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ONsoz

Dinyadaki gelismelere paralel bir hizla degisen tiiketici davranislan yalniz mal ve hizmet
piyasasinda degil, pek ¢ok alanda cesitliligin artmasina yol agmistir. Elektronik ticaret, dogrudan
satis, isyeri disinda satis gibi alisveris yontemlerinin yani sira 6deme yontemlerinde de alternatifler
artmis, tiiketicilerin taraf olduklariislemler hem sayica hem de yapisal olarak degisime ugramistir.
Ticaretin gelismesine 6nemli katki saglayan bu degisim; tiiketiciden tiiketiciye satis gibi yeni satis
tirlerinin yayginlasmasina da vesile olmus, yeni is firsatlarinin olusmasiyla girisimciligi tesvik
ederken driinlerin el degistirmesini kolaylastirmak suretiyle ekonomiye katkida bulunmustur.

Tiiketicilerin taraf olduklan islemlerin artmasi ve bu islemlerin yapisinin degismesi yasanan
uyusmazhklar da ayni yonde etkilemistir. Bu durum, tiiketicilerin korunmasina iliskin tedbirlerin
iyilestirilmesini, ileri diizeyde bir yasal zemin hazirlanmasini ve tiiketicilerin bilin¢clendirilmesine
yonelik calismalara agirlik verilmesini daha da 6nemli hale getirmistir.

Tiketicilerin taraf olduklan islemlerde satici veya saglayicilann tiiketici haklarini gézeterek
hareket etmelerini saglamak, uyusmazliklarin ¢6ziimiinde daha saglikli ve daha hizl karar
alinmasinin 6ndnd acmak icin gelistirilen tedbirler, tiiketici islemlerine taraf olan tim ilgililerin
gorisleri degerlendirilerek alinmaktadir. Ayni sekilde, gerekli yasal diizenlemeler hazirlanirken
veya tiiketicilerin bilinclendirilmesine ydnelik calismalar yapilirken sivil toplum &rgitlerinin,
ilgili kurum ve kuruluslarin gdrisleri ile uluslararasi diizenleme ve uygulamalar birlikte
degerlendirilmektedir.

Temelde tiiketicinin biling diizeyinin yon verecegi tiiketici islemlerinde bahsi gecen tiim tedbirler,
yasal diizenlemeler ve politikalar tiiketicinin korunmasinda destekleyici uygulamalar olarak kabul
edilmelidir. S6z konusu destekleyici uygulamalarda daha etkin ve hizli insiyatif alinabilmesi icin
ise, oncelikle tiiketicilerimizin mevcut profilinin ve biling diizeyinin ortaya konulmasi 6nem arz
etmektedir.

Bu amacla Bakanligimiz Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Midirligli, Hacettepe
Universitesi, Tiiketici Pazar Arastirma Danisma Test ve Egitim Merkezi (TUPADEM) ve saha
calismasini Gstlenen bir arastirma sirketi ile bir araya gelerek tiiketici islemlerine taraf tim
ilgililere rehber olabilecek Tiirkiye Tiiketici Profili ve Biling Diizeyi Arastirmasi hazirlamistir. Her
yil yapilmasi planlanan bu calismayla ayni zamanda tiiketici biling endeksi de olusturulmaya
baslanacaktir. Tiketicilerimizin mevcut profilini ve biling diizeyini referans alarak politika
belirleyecek 6zel sektér mensuplarinin, sivil toplum o6rgitlerinin, akademik kurumlarn, ilgili
kamu kurum ve kuruluslarinin istifade etmesi icin hazirlanan séz konusu ¢alismanin, iilkemize ve
tim tiketicilerimize faydali olmasini temenni ederim.

Ruhsar PEKCAN
Ticaret Bakani

TURKIYE CUMHURIYETI
TICARET BAKANLICI
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1. KAVRAMSAL CERCEVE

tirk Dil Kurumu’na gére tiiketim; “Ure-

tilen veya yapilan seylerin kullanilip

harcanmasi, yogaltim, istihlak, dre-

tim karsit1” (tdk.gov.tr) olarak tanim-
lanmaktadir. En temel anlamiyla tiketim, bir
seyleri kullanip bitirmek ve yok etmek demektir.
Ancak giiniimiiz tiiketim toplumunda tiiketim
kavrami, ekonomik bir olgu olmanin yani sira
kiiltiirel, psikolojik ve sosyal bir olgu olarak da
tanimlanmaya baslamistir. Tiketim artik sade-
ce temel ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir
faaliyet olmaktan ¢ikmis ve geleneksel islevin-
den uzaklasarak, bireylerin istek ve arzularinin
tatmininin saglanmasi, kimlik olusturma, de-
vamini saglama ve statl gostergesi olma gibi
yeni anlamlar kazanmistir. Tiketim toplumsal
bir olgu olarak, insanlarin toplumda kabul gér-
me ve prestij kazanma ihtiyacini tatmin ettigi bir
faaliyet bicimindedir. Kiltiirel olarak ise bireyle-
rin duygularini ortaya koyan ve cevresiyle ileti-
sim kurmasini saglayan bir aractir (Kahvecioglu,
2004, s.42). Diger bir deyisle tiketim; statiindn,
zevklerin, kimligin, sosyal iliskileri ve kodlan ola-
rak bir sosyal iletisim siirecidir.
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Sinirh becerileri ve sinirsiz istekleri ile insanoglu,
yasaminin hemen hemen her déneminde alis-
veris yapma ihtiyaci ile karsi karsiya kalmistir.
Ozellikle tanm toplumundan modern yasama
gecisle birlikte artan sehirlesme siirecinde tii-
ketim olgusu sadece bir mekanik olgu olmaktan
ctkip sosyal yasamin bir pargasi haline gelmistir.
Ozellikle de gelismis batil tiiketim toplumla-
rinda ahisveris, glinliik yasamin tamamlayici bir
parcasi ve grafiklendiricisi konumundadir.

Tim bu eylemleri gerceklestiren kisiye ise tiike-
tici denilmektedir. Tiiketici; kisisel arzu, istek ve
ihtiyaclan icin pazarlama bilesenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir
kisidir(islamoglu, 2003, s.5). Diger bir tanim-
lamaya gdre tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslar olarak tanimlanmistir. Bu
tanim dogrultusunda kisiler, aileler, Gretici ve
satici (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuru-
luslan ve kar amaci giitmeyen kurumlar tiiketici

kapsamina giren birimlerdir (Mucuk, 1999: 76).
Ancak hukuki anlamda 6502 sayili Tiiketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun'a gore tiiketici, “ti-
cari ve mesleki olmayan amaclarla hareket eden
gercek veya tiizel kisiyi” ifade etmektedir.

Tiiketici, pazarda isletmeler tarafindan kendisi-
ne sunulan pazarlama bilesenlerini kabul etme
ya da etmeme hakkina sahip oldugu icin isletme-
nin pazarlama faaliyetlerinin temel belirleyicisi
konumundadir. Ozellikle icinde bulundugumuz
tiiketim toplumunda iriin ve hizmetlerin ¢esit-
liliginin dolayisiyla kiiresellesen diinya piyasa-
larinda rekabetin artmasi, isletmelerin, tiiketi-
cilerin istek ve arzulan dogrultusunda hareket
etmelerini ve strateji gelistirmelerini zorunlu
hale getirmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin arzu,
istek, ihtiyac ve dolayisiyla satin alma davranis-
larinin sirekli olarak analiz edilmesi ve arastinl-
masi gerekmektedir. Ancak tiiketici davranislan
demografik, psikolojik ve sosyolojik pek ¢ok fak-
tor tarafindan belirlendigi icin tiiketici pazarlama
sisteminin anlasiimasi en zor ve en karmasik ele-
manidir ( Islamoglu, 2003). Bunun yaninda tiike-
tici davraniglarinin belirlenmesi, etkin pazar stra-
tejileri gelistirmeye ve tiiketicileri ydnlendirmeye
hizmet ederek isletmelere rekabetci Gstiinlikler
saglamaktadir.

1.1 Tiiketici Davranislar
Tiiketici davranislan, pazarlama biliminin en
dinamik ydnini olusturmaktadir. Satin alma

baglaminda insan davranisglar ile ilgilenmekte-
dir. Literatiirde tiiketici davranislan ile ilgili farkh
tamimlamalar yer almaktadir.

Tiketici davranislari, tiiketicinin satin alma ka-
rarini verirken kullandigi yontemleri, driin veya
hizmetlere karsi icsel veya dissal faktorlerle
olusturdugu tutumlari, iriin veya hizmeti secme
ve kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter,
2002, s. 21).

Bir diger tanimda bireylerin ihtiyaclanni karsila-
maya yarayan Griin ve hizmetler konusunda tii-
ketici olarak nasil davrandiklari anlamina gelmek-
tedir (Bakirci, 1999, s.23).Pazarlama bilesenleri ve
sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler tizerinde-
ki nispi etkisi sonucu olusan davranislar olarak da
tamimlanmaktadir (Karabulut, 1981: 15). Temelde
tiiketici davranisinin ana yapisini, kisinin cevre
ile olan etkilesim sireci olarak tanimlanabilen
insan davranisi olusturur. Ancak tiiketici davra-
nislarinin sinirini kisinin pazar ve tiiketim ile ilgili
olan davranislan belirler. Bunun isiginda tiiketici
davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik Griinleri ve
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlan
ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak da tanimlana-
bilir (Odabasi ve Baris, 2002: 29).

TUKETICi PROFILI VE BiLINC DUZEYi ARASTIRMASI
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Tiiketici davraniglarinin temelini satin alma dav-
ranigl olusturur. Satin alma davranisi ise satin
alma karan oncesinde baslayan ve karardan son-
ra da devam eden bir siirectir. Tiiketici bu siirec-
te hangi mal ve hizmetleri alacagina dair bireysel
pazar arastirmasi yapar, bu arastirma sonuclarini
karsilastinr, son asamada ihtiyaclarnini karsilaya-
cak olan mal ve hizmetlerin satin alimip alinma-
yacagina dair karar verir. Bu siirec her bireyin satin
alma davranisinda farkhhk gbsteren karmasik bir
siireg olup, bircok etkene bagli olarak degismekte-
dir. Tiiketici davranisini daha iyi anlayabilmek icin
yedi temel 6zellikten s6z edilmektedir: (Wilkie,
1994, 5.14).

Tiketici davranisi bir amaci gerceklestirmek icin
giidiilenmis davranistir. Tiiketicinin sorunlarina
cozim gelistirmek amactir. Davranisin kendisi
bir arac, ihtiyac ve isteklerin tatmin edilmesi ise
amactir.

Bu sdrec birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen adim-
lardan olusmaktadir. Tlketici davranisinda, sa-
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tin alma kararn siireci ve bu siirecin hangi boyut-

larda neden farkl oldugu incelendigi gibi, satin
alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislar da incele-
nir. ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, secim yapma, satin
alma ve kullanma bir siireg olarak kabul edilebi-
lir. Bu siirecte tic temel adim vardir. Bunlar sira-
siyla, satin alma dncesi faaliyetler, satin alma
faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetleridir.

Tiiketim sirecinde bireyler farkh roller listlene-
bilirler. Her birinin tiketim sirecindeki rolleri
ve faaliyetleri de farkli olacaktir. Bu kapsamda
tiketiciler; baslatici, etkileyici, karar verici, sa-
tin alici, kullanici olarak rol alabilirler. Baslatici
rol; bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini
belirleyen ve bu durumun degismesi icin satin
almayi dneren kisidir. Etkileyici rol; bilingli ya da
bilingsiz bicimde bazi davranis ve s6zleriyle satin
alma kararini, satin almayi, riin ya da hizmetin
kullanimini olumlu ya da olumsuz etkileyen ki-
sidir. Karar verici; son secimi kabul ettirmede
finansal gii¢ ve otoritesi olan kisidir. Satin alicy;
satin alma islemini gerceklestiren ve kullanici
da tiketim eylemini gerceklestiren, satin alinan
arind kullanan kisidir (Engel vd., 1978, s.26).

Pazarlama cevresi, kiltir, aile, danisma gru-
bu, alternatif Grinlerin fiyatlan vs. gibi cevresel
faktorler, tiketici davranislarini etkilemektedir.
Ancak cevresel faktorlerin etkisi satin almanin
amacina, tiketicinin icsel durumuna ve diger
durumsal faktorlere gére degisebilmektedir. Ti-
ketici birey, bitiinlyle dis faktorlerin etkisine
acik bir yapiya sahiptir. Tiiketici davranisinin dis
faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem degi-
sebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya
sahip oldugunu kabul etmektedir ( Odabasi ve
Baris, 2002: 35).

Tiketici davranisini anlamak igin insanlarin ne-
den farkl davranislarda bulundugunu anlamak
gerekir. Tiiketicinin icinde bulundugu sosyal cev-
re, ekonomik durumu, meslek ve egitim diizeyi
gibi demografik 6zellikleri davranislarinin diger
bireylerden farklilik géstermesine neden olabilir.
Kisilik, isteklendirme ve 68renme gibi olgulara
bagli olarak da tiiketici davranislan degisebilir.

Zamanlama, kararin ne zaman alindigi ve si-
recin ne kadar uzun sirdigini agiklamakta-
dir. Farkh drinleri satin almaya karar vermek
icin ihtiyac duyulan zaman drdnin 6zelligine
gbre degisebilir. Karmasiklik ise, bir kararda
etkili olan faktorlerin (degiskenlerin) sayisini
ve kararin zorlugunu agiklayan bir kavramdir.
Onemli bir tiiketim karari vermek durumun-
da kalindiginda, uzun bir zamana ihtiyac du-
yulacagr varsayilmaktadir. Karmasik ve zor
kararlar verme dogal olarak daha cok enerji
gerektirecektir. Karar ¢abuklastirmak ve ba-
sitlestirmek icin baskalarinin énerilerine acgik
olmak, marka bagimhlig yaratmak gibi on-
lemlere basvurulabilmektedir (Odabasi ve Ba-
rns, 2002: 33).

Tiketici davranisi sadece satin almayi degil, ti-
keticinin arastirma, karsilastirma, degerlendir-
me, karar verme vb. faaliyetlerini de kapsayan
bir siirectir.

TUKETICi PROFILI VE BiLINC DUZEYi ARASTIRMASI
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1.2. Tiiketici Davranisini Etkileyen
Faktorler

Tiiketiciler, tiketim davranisinda bulunurken
hem cevresel faktorlerden hem de kendilerine
ait ic faktorlerden etkilenmektedirler. Bu fak-
torlerde meydana gelecek degisimler tiiketicinin
satin alma davranisini degistirmektedir. insan-
larin tiketim aliskanhklar icinde yasadiklan {l-
kenin ekonomik, kiiltiirel ve siyasi dinamiklerine
bagli olarak degisme gdsterebildigi gibi, ayni za-
manda, psikolojik faktérler de davranislarin de-
gismesinde 6nemli 6lclide kendini gdstermekte-
dir. Sonuc olarak tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorler psikolojik faktorler, sosyo-kiiltirel fak-
torler ve demografik faktdrler olmak izere iig
grup altinda toplanabilir.

Psikolojik Faktdrler; 68renme, algilama, gidd-
lenme, tutum ve inanclardir.

Sosyo-Kiiltlrel Faktdrler; referans gruplar, sos-
yal sinif, aile ve kiiltiird kapsar.

Demografik Faktorler; yas, cinsiyet, egitim, mes-
lek, medeni durum ve ekonomik 6zelliklerdir. Bu
faktorler satin alma karan (zerinde cesitli diizey-
lerde etkide bulunmaktadir. Tiiketiciler bu faktor-
lerden etkilenerek kimi zaman bilingli ve rasyonel,

kimi zaman ise rasyonel olmayan satin alma dav-
ranisinda bulunabilmektedirler (Odabasi ve Baris,
2002).

Tiketicinin satin alma davranislarini etkileyen
psikolojik faktérler daha ¢ok insanlarin i diinya-
siyla baglantili oldugu icin bu faktérlerin agiklan-
masi digerlerine gore daha zordur. Bu faktorler
gidiilenme, algilama, 68renme, inang ve tutum-
lar olarak siralanabilir.

Giidillenme (Motivasyon): Gudi uyariimis bir
ihtiyactir. Bu ihtiyac doyurulmali ve duyulan ge-
rilim azaltilmahdir. Genel anlamda giidiilenme,
kisinin icsel ya da dissal bir uyaranin etkisiyle
harekete gecmesi demektir. Kisiler giidiilendigi
durumda harekete gecer ve satin alma davrani-
sinda bulunur (Cemalciler, 1999). Gidiiler geri-
limleri azaltir veya gerilim durumu yaratirlar.

Tiiketici giidileri, fizyolojik ve psikolojik olarak
siniflandinimaktadir. Bu siniflama ayni zaman-
da giidiler ile ihtiyaclar arasindaki yakin iliskiyi
de gostermektedir. Fizyolojik giidiler, bedenin
temel fonksiyonlarina bagl olan hareketleri
uyarmaktadir. Psikolojik giidler ise, zihinsel ve

duygusal hareketleri uyarmaktadir. Bitiin giidii-
ler ihtiyaclardan dogmakta ve tek basina bir sey
ifade etmemektedir. Ornegin; viicudun besine
ihtivaci vardir fakat, kisiyi yemek hazirlamaya
veya bir restorana gitmeye sevk eden sey, mi-
denin kazinmasiyla fark edilen agliktir. Achk gii-
disi olmadan kisi bedenindeki hiicrelerin besin
ihtiyacini fark edemeyecektir. Tiketici ihtiyacini
dogru bir grafikte saptayan ve bunu, ilgili glidiiy-
le iliskilendiren reklamin basarnli olma sansi cok
yiksektir.

Algilama: Algilama bir olay veya nesnenin varlig
izerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir. Algila-
ma siireci ile kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam
verir (Schiffman ve Kanuk, 1991, s. 246). Algilama
ihtiyaclan guiddleri ve tutumlan sartlandirmak
suretiyle tiiketicinin satin alma davranislarina
etki eder. Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi
tiiketicilerin algilamalannin segici 6zelligini kendi
lehlerine cevirmeye ve bunda siireklilik saglamaya
caba gdstermeleri gerekir. Ancak algilama iki yon-
[0 bir strectir. Giddler ve tutumlar da algilamayi
etkiler.

Ogrenme: Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibeden
kaynaklanan davranis degisikliginden olusur. Ya-
sam ile ilgili bircok sey 68renildigi gibi, tiilketim

olayr da 6grenilir. Bir tlketici aligveris sirasinda
hangi driinleri alacagini, hangi markalarn secece-
gini, aldig1 drtnleri nasil tiketime hazir duruma
getirecegini 68renmis olarak hareket eder (Stan-
tonvd., 199, s.143).

Ogrenme siireci ve mekanizmasi hakkinda farkli
teoriler ve modeller gelistirilmistir. Bu model-
ler Gic bashk altinda incelenebilir. Bunlar; klasik
sartlanma kurami (dirtii-tepki kurami), edimsel
kosullanma ve bilissel 6grenme kuramidir. Etki
veya uyarici, canlinin duyacagi, sezecegi, gorece-
gi herhangi bir (ses, s6z, grafik, gibi) etken olup
tepki de buna gosterdigi ic veya dis davranistir.
Basit grafikte bir teoriye gére insan uyaricilara
karsilik vererek yani “tepki géstererek” 6grenir.
insan davranislaninin bu grafikte “etki - tepki”
ve “tekrarlama - pekistirme” yoluyla aciklan-
masi reklamcilara insanlari etkileme konusunda
onemli bir ipucu vermistir. ESer insan beyni bazi
uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglan doguran
bir kapah kutu ise uyaricilarin cinsini ve niteli-
gini ayarlayarak istenilen davranis saglanir. Tii-
keticiler, reklam ve diger uyaricilar ile Grlin ya da
marka arasinda ¢agrisim yaptiginda, trin ya da
markayi tercih gerceklesebilmektedir.
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Edimsel kosullanma, Griini deneyerek kullanan,

seven ve tatmin olan tiiketicinin gelecekte dri-
nd satin alma olasihiginin artmasi seklinde ta-
nimlanabilir. Bilissel 6grenme kuramina gore ise
tlketiciler Granleri dogrudan (deneyerek) Ggre-
nebildikleri gibi, satis gdrevlilerinden reklamlar-
dan ve arkadaslarindan dolayi olarak da égrene-
bilirler. Bu nedenle, pazarlamaci, irind ile ilgili
bilgileri yaymak icin calismahdir.

inanc¢ ve Tutumlar: inanclar, bireylerin herhan-
gi bir sey hakkinda sahip olduklarn tamamlayici
diisiincelerdir. Uriin ve marka imaji olustururlar.
Tutumlar ise, bireylerin bir nesne veya fikre yo-
nelik sdrekli olan duygulan, egilimleri, taraftar-
g1, tarafsizligi ya da degerlendirmeleridir. Diger
bir deyisle tutum, kisinin objektif bir durum kar-
sisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve dav-
ranislarini diizenli bir bicimde belirleme tarzidir.
Uriin tiirii ve marka seciminde tiiketici tutum-
larinin etkili oldugu satin alma kararlarinin da
genis olclide bunlardan etkilendigi belirlenmis-
tir. Tutumlarda kisinin gecmisteki deneyleri, aile
ve yakin cevreyle olan iliskileri ve ayrica kisilik rol
oynamaktadir.
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Kisinin ihtiyaclarini, giidilerini, tutum ve dav-
ranislarini genis Olclide icinde yasadig1 sosyal
ortam grafiklendirir. Diger bir deyisle, tiketici
davraniglanni etkileyen en 6nemli etkenler sos-
yo - kiilttrel faktorlerdir (Odabasi ve Baris, 2002).

Kiiltiir: insanlarca yaratilan deger sisteminin,
orf, adet, tutum, inanc, ahlak, sanat ve sembol-
lerin kansimini ifade eder. Kiltir kisinin istekle-
rinin en etkili belirleyicisidir. Kiiltiriin tiiketicinin
satin alma davranisi lizerinde etkisi tartisiimaz
durumdadir. Ciinkd kisi kdltdriindn Gridnddar.
Kiltarel faktorler glinliik yasamimizin énemli bir
kismini olusturdugu icin satin alma kararlarini da
etkilemektedir. Ne yenilip, ne giyilecegini, nerede
yasanip, nereye seyahat edilecegini genis 6lciide
kiiltir belirlemektedir. Ayrica kisiler farkl kiltiir
vapilaninda vyetistikleri icin; toplumun farkh ki-
simlarinda herhangi bir olayda birbirinden farkh
davranista bulunmaktadirlar. Kisi yetistigi top-
lumda farkinda olsun olmasin bulundugu toplu-
ma ait deger yargilarindan etkilenir. Kiltdr; yiye-
cek, giyecek, mobilya bina gibi somut kavramlara
sahip oldugu gibi; egitim, refah, yasalar gibi soyut
kavramlan da kapsar.

Alt Kiiltiir: Niifusun artmasi ve kiltiiriin homo-
jenliginin bozulmasi ile ortaya cikan bolgesel, dini,
irki ve benzeri boyutlarda gérilen ortak nitelikler-
dir. Karadeniz, gliney alt kiiltiirleri gibi. Alt kiiltiir,
kdiltirdn belirli yagam veya davranig bicimini én-
goren bir alt bélimiidiir ve cogunlukla bélgesel ni-
teliklidir zira belirli bélgede yasayanlar sikiiliskileri
ve cesitli dis etkiler altinda benzer grafikte diisiin-
mevye ve hareket etmeye egilim gosterir. Alt kil-
tir kisi davranislarinin gelismesinde 6nemli bir rol
oynar. Ornegin cografi kosullara gore tiiketicilerin
satin aldiklan driinler degisebilmektedir. Dogu
Anadolu bélgesinde yasayan insanlar kisin uzun
ve soguk gecmesi nedeniyle daha fazla kazak ve
soba gibi Grtinler satin alirken, Akdeniz bélgesin-
de yasayan tiiketiciler yazlik triinlere daha cokilgi
gdstermektedir.

Sosyal Sinif: Karmasik bir kavram olup bir top-
lumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzini
ve davranis bicimini benimsemis, nisbi olarak
homojen alt bolimleri olarak ifade edilebilir.
Sosyal sinifin tanimlanmasinda meslek, gelir
seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan konut
tipi gibi nitelikler g6z 6niine alinmaktadir. Sos-
yal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Kisiler

bir Gist sinifa gecebilir veya bir alt sinifa diisebi-
lirler. Sosyal sinif ayinmi, pazarlamada, dzellikle
pazar bélimlendirme de yararl olmaktadir.

Referans Gruplar: “Kisinin (veya tiiketicinin)
tutumlanni, fikirlerini deger ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan toplulugu” referans
grubu olarak tanimlanir. Bu gruplar cesitli ba-
kimlardan siniflandirilabilirse de iki ana gruptur.

* Basta aile olmak (izere, kisinin yakin cevresi,
yiiz yiize iliskilerinde etkili olan yakin arkadas-
lan, akrabalan komsulan, is arkadaslarn vb.dir.
Yakin cevrenin yiiz yiize tavsiyesi ve odgltleri
reklamlardan daha etkili olabilmektedir.

« Kisinin ye olmadigi gruplar ve yiiz yiize te-
masta olmadigl kimseler tinli sinema yildizlan,
sporcular v.b. Bunlar; deger yargilan, giyinisleri,
hareketleri, tutum ve davranis bicimleri 6rnek
alinan grup ve kimselerdir. Pazarlamacilar, bu
“Ornek alma”, “taklit etme” olgusunu isleyerek
ozellikle Gnli yildiz ve sporculan kendi mamul
markalarini kullanirken gdsteren reklam kam-
panyalan ile etkili olmaktadirlar. Pazarlama
acisindan referans kimse ve gruplarin dnemi,
bunlann tiiketici tercihlerini ve davranislarnni
yonlendirmesine dayanir. Tiketicinin bir mali
kullanma degeri veya mal hakkinda bilgisi yoksa
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bazilarini 6rnek almaya daha cok egilim gosterir.

Aile: Referans gruplarinin yakin gevresi diye ay-
rlan ilk alt béliminde yer almaktadir. Kisi be-
bekliginden itibaren aile cevresinden etkilenir.
Ailenin tlketici satin alma davranisi lizerinde
etkisi cesitli faktorlere bagli olarak degismekte-
dir. (ailede gcocuk sayisi, kadinin ¢alisip ¢alisma-
masi, kirda veya kentte oturulmasi gibi)

Kisi: Bir kimsenin temel olarak motivasyonu,
sosyal cevresinden ve bu cevreden Ggrenme-
sinden kaynaklanir. insanin kiiltiiriiniin ve alt
kiltdrindn, sosyal sinif ve referans gruplarinin
deger hiikiimleri ve normlan onun ihtiyacg ve is-
tekleri Gizerinde silinmez etkiler birakir (Odabasi
ve Baris, 2002).

Yas ve Yas Donemi: Bireyin satin alma davrani-
sini belirleyen 6nemli etmenlerden biridir. Belirli
yas dénemleri, belirli gereksinmeleri dogurmak-
tadir. Degisen yas ile birlikte, bu gereksinimler
de degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma dav-
ranisini etkilemekle birlikte satin alinan riin
ya da hizmetin kullanilma bicimini de belirler.
Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve
istekler tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir.
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Ornegin; 15-20 yas grubu mp3 oynatici, giysi vb.
mallar talep ederken, 25-30 yas grubu, meslege
yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugun-
dan, ev esyalari talebi daha yogundur (K6seoglu,
2002, s. 98).

Tiiketiciler pazariniyas degiskenine gére bélim-
lendirmek ihtiyaclarin, egilimlerin ve cesitli psi-
kolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesi acisin-
dan biyiik dneme sahiptir. Clinki yasla birlikte
kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik
ozellikleri de degismektedir.

Cinsiyet: Cinsiyet tiiketicinin satin alma dav-
ranisini belirleyen énemli faktorlerdendir. Hem
satin alma kararinda hem de (riin ve marka se-
ciminde 6nemli bir role sahiptir (Peterson, 2005:
349). Bazi driinlerin satin alinmasinda daha cok
erkekler karar verici durumundayken, bazi Griin-
lerin satin alinmasinda ise kadinlar s6z sahibidir.
Farkli cinsiyetteki tiketicilerin zevkleri, renkler
ve grafiklere karsi gdsterdikleri hassasiyet de
farkli olmaktadir (Karabacak, 1993: 88).

Meslek: Tiiketicinin meslegi her seyden 6nce
gelirini belirler. Ayrica ¢calisma siiresi, isine gidip
gelmek icin harcadigi zaman ile bos zaman siire-
si ve bos zamanini degerlendirme bicimi de pa-
zarlama acisindan énemlidir. Meslek tiiketicide
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belirli mallara karsi ihtiyac ve istek duymasina
neden olan faktdrdir. Tiiketicilerin meslekleri
belirli mallara ihtiyag ve istek yaratir. Bir isci ile
bir isverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir.

Ogrenim Diizeyi: Tiiketicilerin 6&renim diizeyle-
ri yiikseldikce ihtiyaclan ve istekleri de giderek
artar ve cesitlenir. Ogrenim durumu yiiksek tii-
ketici; daha kaliteli, daha karmasik ve doyuru-
cu driin ve hizmetler istemektedir. Ayrica bilgi
toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal 6geye
onem vermekle birlikte, satin alma davranisin-
da sadece bunu 6lgiit almamaktadir (Késeoglu,
2002, 5.102).

Medeni Durum: Medeni durum, satin alma dav-
ranislarini etkileyen dénemli bir faktordir. Evli
bir tiiketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda
onemli farkliliklar olacaktir. Kisinin yaslanmasi
aile icindeki statii degismelerini belirler. Bekar
bir erkegin evlenmesi ona koca roliinii yiikler,
cocuklar oldugunda ise baba durumuna gecer ve
statlisi tekrar degisir (Odabasi ve Baris, 2002,
s. 253). Yani aile yasam egrisine gére gereksinim
ve isteklerinin farklilastigl gériilmektedir.

1.3. Tiiketicinin Satin Alma Davranisi
Tiiketiciler, bu giinki ve gelecekteki ihtiyaglarini
doyurmak icin, cesitli mallar ve hizmetler ele ge-
cirmek zorundadirlar. Bu amaclara ulasabilmek
icin bircok satin alma karan verirler ve bu karar-
larl verirken degisik yontemler uygularlar. Tiike-
ticiler satin alma kararini verirken farkl tiiketim
davranislari sergilerler (Mucuk, 1999, s. 88):

Rutin (otomatik) satin alma davramisi: Rutin
karar alma, davranisinda tiiketicilerin yeniden
ogrenme ihtiyaclari yoktur ve yerlesmis aliskan-
liklar s6z konusudur. Ekmek ve sigara gibi giin-
lik tiketim ihtiyaclarinin karsilanmasinda ti-
keticiler, yerlesmis aliskanliklarina bagl olarak
distinmeksizin bir markayi satin alirlar.

Sinirh sorun ¢ozme (sinirh karar alma): Sinir-
li sorun ¢6zme davranisinda tiiketiciler driin ve
hizmet ile ilgili az da olsa bilgi birikimine sahiptir
fakat bu birikim satin alma davranisi igin tiiketi-
cilere yeterli gliveni saglayamamaktadir. Bu satin
alma davranis sirecinde tiiketiciler markalar ve
hizmetler arasinda kiyaslama yapmaktadirlar.

Yaygin sorun ¢dzme: Yaygin sorun ¢dzme dav-
ranisinda ise tiiketicilerin satin alinacak driin ve
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hizmetlerle ilgili bilgisi yok denebilecek kadar
az duzeydedir. Tiketicilerde heniiz bir marka
bagimhhg gelismemistir ve tiiketiciler disardan
gelecek her tirlii bilgiye karsi asiri duyarlidirlar.
Yaygin sorun ¢6zme davranisi ile genellikle sik
tiketilmeyen, fiyati ve kullanim degeri yiiksek,
kullanim siresi uzun olan, beyaz esya, mobilya,
ev satin alimi sirasinda karsilasiimaktadir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci birbirinden
farkli bes asamadan olusan bir siirectir. Bunlar
sirastyla ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorunun belir-
lenmesi), seceneklerin belirlenmesi, secenekle-
rin degerlendirilmesi, satin alma karan ve satin
alma sonrasi davranislardir.

Bir ihtiyacin duyulmasi problemin tanimlan-
masi, sorunun ortaya ¢ikmasi asamasi olarak
ddsdndlebilir. Problem olarak tanimlanan du-
rum, bireyin bir ihtiyaci hissetmesi ve bu ihtiya-
c1 gidermek icin arayisa girmesi durumudur. Bu
durumda, tiketici kendisini rahatsiz hisseder
ve acilen bu ihtiyacin giderilmesi icin harekete

gecer.

Seceneklerin belirlenmesi asamasinda, tiiketici
ihtiyacin hissedilmesiyle birlikte bu ihtiyaci kar-
stlamaya ydnelik alternatifler icin bilgi arayisina
girer. Bilgi arayisi siirecinde tiiketici ic ve dis pek
cok farkli bilgi kanalindan faydalanir. Oncelikle
kendi gecmis tecriibelerinden yararlanir. Kendi
deneyimlerinin yetersiz oldugu durumlarda ise
tiketici dis kaynaklan arastirmaya baslar. Bu
kaynaklar ailesi, arkadas grubu, referans grup-
lan gibi kisisel kaynaklar olabilecegi gibi tele-
vizyon programlar, reklamlar, kampanyalar, su-
numlar, brosiirler, satis temsilcileri gibi medya
ve pazarlama kaynaklan da olabilir.

Satin alma karar siirecinin Gglincli asamasi olan
seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda ise
tiiketici topladigi veriyi degerlendirme siirecin-

dedir. Bu siirecte zaman énemli bir faktorddir.
ihtiyac eger acil degilse seceneklerin degerlendi-
rilmesi asamasina daha fazla zaman aynlabilir.
Degerlendirme genellikle tiiketilecek iriin kate-
gorisindeki rakip markalarin karsilastinlmasiyla
hayata gecer. Tiketici kendisi icin énemli olan
Olciitlere gore degerlendirme yapar, ihtiyacinin
tatmininde hangisinin yeterli olacagini belirler
ve bir secim gerceklestirir.

Seceneklerin degerlendiriimesinden sonra kara-
rini veren tiiketici harekete gecer ve satin alma
asamasi baslamis olur. Alternatifleri degerlen-
diren tiketici, hangi markayi ve hangi dzellikleri
tasiyan driind satin alacagina karar verir ve satis
noktasina giderek kararini uygulamaya gecirir
(Yiikselen, 2006).

Satin alma asamasindan sonra tiiketicinin sa-
tin alma sonrasi duygu ve davranislari asamasi
baslamaktadir. Bu asamada tiiketici, satin almis
oldugu drin ile beklentilerini kiyaslamakta ve
memnun olmakta ya da olmamaktadir. Bu asa-
ma Ozellikle tiiketicinin bir sonraki satin alma
davranisi agisindan énem tasimaktadir. Mem-
nun olan tiketici satin alma davranisini tek-
rarlamaktadir. Satin alma siireci de tiiketicinin
memnun olmasi ile sona ermektedir ve tiiketici-
nin ihtiyaci karsilanmaktadir.

Glndmuz tiketim toplumu satin alma davrani-
sinin sadece “ihtiyac” kavramiile agiklanamaya-
cagl, tiiketicilerin dirtdler ve arzular temelinde
alisveris yaptigl karmasik bir toplum yapisi ha-
line gelmistir. Teknolojide meydana gelen hizli
degisimler ve s6zi edilen tiketim kiltiiriinin
giderek yayginlasmasi “yeni tiiketici” kavrami-
ni ortaya cikarmistir. S6zii edilen yeni tiiketici
daha zeki, kuskucu ve pazarlamaya bagisiklig

olan kisi olarak tarif edilmektedir (Simonsonand
Rosen, 2014)Yeni tiiketici davranislari tahmin
edilemeyen, daha kiiresel, daha hizh, akilci, bil-
giye 6nem veren ve siirekli degisim halinde olan
tiketici seklidir. Yeni tiiketicinin davraniglarinin
ve tercihlerinin temelini bilgi olusturmaktadir.

Gindmuz tiketicileri hizli teknolojik gelisme-
ler sayesinde herhangi bir irlin ya da hizmetle
ilgili istedigi her tirli bilgiye cok kisa bir siire-
de ulasabilmektedir. Kitle iletisim araclan ve
ozellikle dijital platformlar aracihgiyla bilgiye
ulasilabilirlik kolaylagmis ve hizlanmistir (Ding,
2018). Mevcut ekonomik yapida bilginin hacmi-
nin daha genis yer kaplamasiyla baslayan siireg
tiiketici kararlarina yansiyarak devam etmekte-
dir. Tuketici artik bilgiyi sadece edinmemekte
ve tiiketmeye baslamaktadir. Klasik tiketiciler
ile yeni tiiketiciler arasindaki en 6nemli fark da
bilgiye ulasabilme noktasinda ortaya ¢ikmakta-
dir. Yeni tiiketiciler karar alma siirecinde istedigi
bilgiye kolaylikla ulagmakta ve lriiniin marjinal
faydasi konusunda daha akilci davranmaktadir.
Karar alma siirecinde tiiketici dijital ortamlarda
diger tiiketicilerle etkilesimde bulunarak driin
hakkinda fikir ahisverisi yapabilmekte ve satin
alma davraniglaninda birbirlerini yénlendirebil-
mektedirler.

Celismis arama motorlari, diger kullanicilardan
gelen yorumlar, sosyal medya, lriinlerin uzman-
larina kolaylkla erisim imkani tanimakta ve bu
ozellikler tiketicilerin kisith degerlendirmelere
glivenmek zorunda kalmadan daha iyi kararlar
almasini da saglamaktadir (SimonsonandRo-
sen, 2014). Bilgiye kolay ulasan yeni tiketici
urdinle ilgili satin alma kararini da daha hizl
vermektedir. Boylelikle yeni tlketicilerin satin
alma egilimlerinde “hizhi karar verme” trendi
olusmustur.

Bunun yani sira tiiketici istedigi tirlini diinyanin
istedigi yerinden siparis edebilmekte, pek cok

irdin ve marka arasinda fiyat ve ézellikleri baki-
mindan kiyaslama yapabilme sansi bulunmak-
tadir. Teknolojinin sinirlari kaldirmasiyla tiiketici
istedigi Griind dinyanin istedigi yerinden talep
edebildigi icin, satin alma islemini gerceklesti-
rirken dretim yerinin kendi tlkesi veya baska bir
tlke olmasini 6nemsememektedir (Ding, 2018).
Yerellesmenin yok olmasiyla birlikte tiiketiciler
yeni ve tek tip tiiketim ahigkanliklar edinmeye
baslamaktadirlar.

Tiiketiciler icin belli bir yasam tarzina ulagsmak
onem tasimaktadir. Tiketiciler artik sadece
urdn satin almak istememekte, driin ile birlikte
kendisine sunulan hizmet ve marka deneyimi-
ni de yasamak istemektedirler. Yeni tiiketiciler
kendilerine sunulan mesaj yogunlugu altinda
neredeyse tiiketmeye zorlanmaktadirlar. Diger
bir deyisle, tiiketici hi¢c olmadig1 kadar dis uya-
ricilarnin etkisi altindadir. Coklu etkilesimler tii-
keticinin satin alma davranisinda énemli degi-
siklikler meydana getirmektedir. Buna ek olarak
tiketim kaltdrindn etkisi ile Griin gesitliliginin
artmasi, alisveris merkezlerinin cogalmasi gibi
faktdrler tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin daha
bilingli ve rasyonel tiiketim davranisi gostere-
rek ihtiyaclan ile kaynaklar arasinda optimum
dengenin kurulmasi acisindan, yeni tiketici
kavraminin anlasiimasi, degisen tiiketim alis-
kanhklarnnin, tutum ve davranislannin ve sa-
hip olduklan haklara iliskin biling dizeylerinin
saptanmasi 6nem tasimaktadir. Bu arastirma
da temel olarak tiketicilerin tiiketici haklan ve
tiketicinin korunmasi konusunda biling ve bilgi
diizeylerini belirlemek, toplumda degisen tiike-
tim egilimlerini, tutum ve davranislarini sapta-
mak, aligveris ve tiilketim davraniglarina gére bir
tuketici profili ortaya koymak amaciyla planlan-
mis ve ylritilmustar.
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ARASTIRMAVYA ILISKIN
GENEL BILGILER



2. ARASTIRMAYA iLiSKiN GENEL BiLGILER

2.1. ARASTIRMANIN KONU VE AMACI

Bu arastirma tiiketicilerin tiiketici haklan ve tiiketicinin korunmasi konusunda biling ve bilgi diizeyle-
rini belirlemek, toplumda degisen tiiketim egilimlerini, tutum ve davraniglarini saptamak, alisveris ve
tiketim davranislarina gére bir tiketici profili ortaya koymak amaciyla planlanmis ve yiritilmistdr.
Arastirma sonucunda elde edilecek bulgular ile tlketicilerin biling ve bilgi diizeylerinin artinlmasina
yonelik olarak gerceklestirilecek egitim, bilinclendirme ve arastirma faaliyetleri ile yasal mevzuat dii-
zenlemelerine yon verilmesi amaclanmaktadir.

2.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI
Arastirmanin kapsamini TR iBSS NUTS 2 diizeyinde 26 alt bélgede yer alan iller olusturmaktadir.

2.3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmanin érneklemi Tiirkiye genelini temsilen TR iBSS NUTS 2 diizeyinde 26 alt bélgede yer alan
illerde ikamet eden 18 yas ve Usti 2.242 katilimcidan olusmaktadir. Bu kapsamda gerceklestirilen an-
ketlerin 6rneklem dagilim tablosu asagida yer almaktadir.

/\P Olayin gézlenme Sikligi

=(1 —p] *‘iu_uz" Z: Given Araligi Test Degeri
d: Orneklem Hata Payi

\/ n: Orneklem Hacmi

Calisma kapsaminda belirlenen 6érneklem hacmi ile Tirkiye genelinde test edilen sorunun gézlenme
sikliklan %2 ile %?2,5 arasinda 6rneklem hata payi ile tahmin edilmektedir.
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Tablo 1. Nitel Arastirma Ornekleminin Dagilimi

Adana, Mersin - TR62 4.010.406 109
Agri, Kars, 18dir, Ardahan - TRA2 1.115.810 34
Ankara - TR51 544.5026 152
Antalya, Isparta, Burdur - TR61 3.063.005 87
Aydin, Denizli, Mugla - TR32 3.038.325 82
Balikesir, Canakkale - TR22 1.735.241 49
Bursa, Eskisehir, Bilecik - TR41 4.019.116 m
Erzurum, Erzincan, Bayburt - TRA1 1.072.404 34
Gaziantep, Adiyaman, Kilis - TRC1 2.756.910 83
Hatay, Kahramanmaras, Osmaniye - TR63 3.230.573 88
istanbul - TR10 15.029.231 405
izmir - TR31 4.279.677 16
Kastamonu, Cankiri, Sinop - TR82 765.874 22
Kayseri, Sivas, Yozgat - TR72 2.416.673 73
Kinkkale, Aksaray, Nigde, Nevsehir, Kirsehir - TR71 1.560.774 43
Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu, Yalova - TR42 3.805.481 104
Konya, Karaman - TR52 2.426.821 67
Malatya, Elazig, Bingél, Tunceli - TRB1 1.726.199 44
Manisa, Afyonkarahisar, Kiitahya, Usak - TR33 3.065.961 84
Mardin, Batman, Sirnak, Siirt - TRC3 2.222.601 68
Samsun, Tokat, Corum, Amasya - TR83 2.773.386 77
Sanhurfa, Diyarbakir - TRC2 3.685.654 100
Tekirdag, Edirne, Kirklareli - TR21 1.768.368 49
Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin, Gimiishane - TR90 2.633.417 72
Van, Mus, Bitlis, Hakkari - TRB2 2.128.670 60
Zonguldak, Karabiik, Bartin - TR81 1.034.922 29
Toplam 80.810.525 2.242

Arastirmada nicel veri toplama teknigi kullanilmistir. Nicel verilerin toplanmasi icin éncelikle idare ta-
rafindan verilen “arastirma soru formu” temelinde Genel Miidiirliik Proje Ekibi, Hacettepe Universitesi
TUPADEM akademisyenleri ve yiiklenici firma temsilcilerinin katihmiyla bir calisma toplantisi gercek-
lestirilmistir. Soru formuna arastirmanin amac ve hedefleri kapsaminda nihai sekli verilerek, idare tara-
findan alan ¢alismasi icin onay verilmistir.

Nicel anket uygulamasi katilimcilarla kagit kalem vasitasiyla yiiz yiize gériisme ydntemiyle gercek-
lestirilmistir. Bu uygulama ile dikkat dagitici unsurlar minimize edilmis, bireyin kendi dogal ortaminin
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rahatliginda sorulara daha saglkli cevap vermesi ve bireyin cevabina d¢ilincii sahislarin miidahale et-
mesinin dniine gecilmistir.

2.3.3.1 Hazirhik Calismalan
Arastirmaya hazirlik kapsaminda asagida yer alan is ve islemler gerceklestirilmistir:

*  Personel listesi ve personelin hiyerarsik yapilanmasi olusturulmus; is tanimi ve gérev yeri dagihm-
lan gerceklestirilmistir. Alan uygulamasi siireclerini iceren calisma takvimi hazirlanmistir.

*  Arastirma Soru Formunun Genel Miidiirliik gériiniirliik materyallerini icerecek grafikte baski islem-
leri gerceklestirilmistir.

*  Yiklenicinin sirket merkezinin bulundugu Ankara’da arastirma alan uygulamasi genel koordinaté-
rinin baskanhginda; Tirkiye geneli tst denetcileri ( siipervizor), merkez ofis kontrol6r ve Ankara
Bolgesi anketorlerinin katilmiyla “Arastirma Soru Formu” temelinde alan ¢alismasina yonelik ku-
ramsal ve uygulamali egitim toplantisi gerceklestirilmistir.

»  Anketorlericin kimlik kartlari hazirlanmis ve personelin gérev yerlerine intikali isleri gerceklestirilmistir.
2.3.3.2 Alan Anket Uygulamasi

Alan uygulamasi idarenin bilgisi ve denetime acik grafikte bir organizasyon plani dahilinde gercekles-
tirilmistir. Bu kapsamda 2.242 katilimciyla yiiz yiize gériisme teknigiyle anket uygulamasi gerceklesti-
rilmistir.

Anketlerin kontroll iki asamada gerceklestirilmistir:

Alan Uygulama Kontrolii: Veri kalite kontroliiniin ilk asamasinda, alan anket uygulamasi esnasinda
ust denetciler (stipervizérler) her anketdriin katihmcilarla gerceklestirdigi gériismelerin %10’'una eslik
ederek denetimden gecirmislerdir.

CATi Tabanh Katilima Anket Katilim Teyidi ve Anket icerik Kalite Kontrolii: Veri kalite kontroliiniin
ikinci asamasinda Yiklenicinin Ankara ofisinden katilimcilar telefonla aranmak suretiyle katihm teyidi
alinmis ve anket icerik kalite kontrolii gerceklestirilmistir. Bu kapsamda hem anketdr, hem de il bazin-
da kontrol yapilmis, anketlerin %33'lniin katilimcilan il ve anketér bazinda “Katilimci Teyidi ve Veri
Kalite Kontrolli” denetiminden gecirilmistir.

Bu iki asamali kontrol esnasinda hatali yapilan ya da herhangi bir siipheye sebep olan anketler iptal
edilerek alanda yenilenmistir.

Istatistik uzmani baskanhginda tiim veri giris ekibinin katihmiyla (istatistik Uzmani, Veri Giris
Operatdérleri ve Kontroldrler) bir egitim toplantisi gerceklestirilmis ve calisma esaslari belirlenmistir. Bu
kapsamda;
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* Arastirmanin alan calismasi ile es zamanh olarak Ankara’da proje yonetim ofis merkezinde elekt-
ronik ortamda veri tabani olusturulmus, veri giris formati yapilandinlarak veri ile ilgili gerekli gii-
venlik 6nlemleri alinmistir.

*  Anketlerin acik uclu sorularnna verilen cevaplarin, edit, dékiim ve kodlama islemleri gerceklestiril-
mistir. Tim veriler ve veri toplama formlan istenildiginde geri doniip dogrulama yapmaya imkan
saglayacak grafikte kodlanmistir.

»  Anket formlardaki verilerin elektronik ortamda (SPSS ve XLS ortaminda) veri girisleri gerceklesti-
rilmistir.

»  Verigirisi gerceklestirilen anketlerin %5’i dogrulamaya tabi tutularak, veri giris kontroli yapilmistir.

Veri Girisi neticesi olusturulan “Arastirma verileri” SPSS paket programi ortaminda test ve analiz edil-
mistir. Bu kapsamda;

* Elde edilen verilere giivenilirlik testleri yapilmis, soru tutarhliklari saptandiktan sonra ¢alismanin
amaclarina uygun istatistiksel analizler gerceklestirilmistir.

*  Bu kapsamda frekans dagilimlan ve alt kirnhmlarda testler gerceklestirilmis; anlamh sonuc veren
cesitli capraz sorgularin (cinsiyet, gelir diizeyi - kaynagi, yas, medeni durum, egitim, meslek vd.)
analizleri tablo ve grafiklere dékiilmiistir.

Analizler neticesi elde edilen bulgular Hacettepe Universitesi TUPADEM akademisyenleri tarafindan
yorumlanarak, arastirmanin amac ve hedefleri kapsaminda ¢ikti olusturacak grafikte raporlanmistir.

2.4 Tiiketicilerin Bilgi Diizeyleri

Tiketicilerin bilgi diizeyleri tek boyut altinda hesaplanirken ilgili 13 soruya “dogru” secenegini isaretle-
yen katihmcilarin degerleri toplanmis olup, minimum deger 0, maksimum toplam deger ise 13 olmus-
tur. Analiz asamalarinda bilgi diizeyinin toplam degeri 0 - 4 puan arasi “diisiik”, 5 - 8 puan arasi “orta”
ve 9 - 13 puan arasi ise yiiksek bilgi diizeyi olarak gruplandinimistir.
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Tablo 2. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerini Belirlemeye Yonelik ifadelere Verdikleri Yanitlar

Tiiketici ayiph bir Giriinle karsilastiginda satin aldigi Griinii iade etme, ayip

Dogru | Yanlis

oraninda satis bedelinden indirim isteme, malin licretsiz onarilmasini isteme 74,6 5,0 20,3
ve malin ayipsiz bir misli ile degistirilmesini isteme haklarindan birini secebilir.
Tiiketici ve satici arasinda diizenlenen sdzlesmelerde, satici s6zlesmede
o . i L . T 66,7 @ 10,7 22,6
ongoriilen kosullar sézlesme siiresi icinde tiiketici aleyhine degistiremez.
Tiiketiciyle karsilikl tartisip anlagsmadan s6zlesmeye konulan ve tiiketiciyi 78 153 26.9
magdur edebilecek s6zlesme sartlar haksiz ve gecersizdir. ' ' '
Siparis edilmeyen bir mal génderildiginde ya da bir hizmet sunuldugunda
tiketiciden bedelini 6demesi, mali geri gondermesi ya da mali muhafaza 52,5 | 18,3 29,2
etmesi talep edilemez.
is yeri disindan satislarda tiiketici 14 giin icerisinde herhangi bir gerekce 493 158 349
gostermeden sézlesmeden cayma hakkina sahiptir. ' ' '
Elektronik ortamda yapilan satislarda tiiketici herhangi bir gerekce e | G e
gostermeden 14 giin icinde sézlesmeden cayma hakkina sahiptir. ' ' '
Tiketici kredilerinde tiiketici 14 giin icinde herhangi bir gerekce gdstermeden 431 55 M4
ve cezai sart 6demeden kredi s6zlesmesinden cayma hakkina sahiptir. ' ' '
Tiiketici, yedi giin icinde herhangi bir gerekce gdstermeksizin ve cezai sart 424 | 158 1.8
odemeksizin taksitle satis sézlesmesinden cayma hakkina sahiptir ' ' '
indirimli satisa giren riinlerin iizerinde indirimli fiyat, indirim éncesi fiyat ve
oo L . 52,9 | 13,6 33,5
indirim oraninin gésterilmesi zorunludur.
Firmalar drettikleri veya ithal ettikleri tirtinler i¢in kullanim émri siiresince coc | 146 330
satis sonrasi bakim ve onanm hizmetlerini saglamakla yiikiimliidiir. ' ' '
Tiiketicinin saghgini tehlikeye sokabilecek yiyecek goriinimiindeki driinler

o 52,7 | 164 30,9
yasal degildir
Tiiketici ve satici arasindaki uyusmazhklan gidermek iizere illerde I
Mudirlikleri, ilcelerde Kaymakamliklar biinyesinde Tiiketici Hakem Heyetleri 499 | 10,6 39,5
bulunmaktadir.
6.860TL nin altindaki uyusmazliklarda Tiketici Hakem Heyetlerinin kararlan

340 83 57,7

baglayicidir.
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Grafik 1. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerini Belirlemeye Yonelik ifadelere Verdikleri Yanitlar

Tiiketici ayiph bir tirtinle karsilastiginda satin aldigi tiriinii iade
etme, ayip oraninda satis bedelinden indirim isteme, malin tcretsiz
onarilmasini isteme ve malin ayipsiz bir misli ile degistilmesini b 20,3%
isteme haklarindan birini secebilir

Tuketici ve satici arasinda diizenlenen soézlesmelerde, satici
sozlesmede 6ngoriilen kosullar sézlesme siiresi iginde tiketici 22,6%
aleyhine degistiremez.

Tuketiciyle karsilikli tartisip anlasmadan s6zlesmeye konulan ve

L ! . - 26,9%
tuketiciyi magdur edebilecek sézlesme sartlar haksiz ve gecersizdir.

Siparis edilmeyen bir mal gdnderildiginde ya da bir hizmet
sunuldugunda tiketiciden bedelini 6demesi, mali geri gondermesi ya 29,2%
da mall muhafaza etmesi talep edilemez.

is yeri disindan satislarda tiiketici 14 giin icerisinde herhangi bir gerekce

0
gostermeden sézlesmeden cayma hakkina sahiptir. 34.9%

Elektronik ortamda yapilan satislarda tiiketici herhangi bir gerekce

0,
gostermeden 14 giin icinde sézlesmeden cayma hakkina sahiptir. 37.5%

Tuketici kredilerinde tiiketici 14 gtin icinde herhangi bir gerek¢e
gostermeden ve cezai sart 6demeden kredi s6zlesmesinden cayma
hakkina sahiptir.

41,4%

Tuketici, yedi gtin icinde herhangi bir gerekce géstermeksizin ve cezai

0,
sart 6demeksizin taksitle satis s6zlesmesinden cayma hakkina sahiptir 41,8%

indirimli satisa giren diriinlerin tizerinde indirimli fiyat, indirim 6ncesi

0
fiyat ve indirim oraninin gésterilmesi zorunludur. 33,5%

Firmalar urettikleri veya ithal ettikleri Grtinler icin kullanim é6mri
siresince satis sonrasi bakim ve onarim hizmetlerini saglamakla
yukamladar.

33,0%

Tuketicinin saghgini tehlikeye sokabilecek yiyecek gériinimiindeki

0
ariinler yasal degildir 30,9%

Tiiketici ve satici arasindaki uyusmazliklan gidermek tizere illerde il
Mudiarlukleri, ilgelerde Kaymakamliklar bunyesinde Tiketici Hakem 39,5%
Heyetleri bulunmaktadir.
6.860TL’nin altindaki uyusmazliklarda Tiketici Hakem Heyetlerinin 57 7%
kararlarn baglayicidir. /70

[ Dogru [ Yanlis Fikrim yok

2.5 Tiiketicilerin Biling Diizeyleri

Tiketicilerin biling diizeyleri tek boyut altinda hesaplanirken katilimcilarin ilgili 30 soruya verdikleri ce-
vaplar “Her zaman” 3, “Bazen” 2 ve “Hi¢cbir Zaman” secenegini de 1 olarak kodlanmistir. Bu 6nermeler
arasinda yer alan “Bir triind satin aldiktan sonra pismanlik duyanim” 6nermesi diger 6nermeler ile ters
yonlii oldugu icin ters kodlanmistir. Onermelerin toplamindan elde edilen boyut 30 puan ile 90 puan
arasi degismektedir. Analiz asamalarinda biling diizeyinin toplam degeri 30 - 50 puan arasi “disiik”, 51
- 70 puan arasl “orta” ve 71- 90 puan arasi ise yiiksek bilgi diizeyi olarak gruplandinimistir. Herhangi bir
cevap alinamayan dnerme oldugu durumlarda katilimci bazinda minimum ve maksimum alinabilecek
puanlar degiseceginden dolayi ilgili satir calisma kapsamindan c¢ikanlmistir.
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Tablo 3. Tiiketicilerin Biling Diizeylerini Belirlemeye Yonelik ifadelere Verdikleri Yamitlar

Satin aldigim elektronik triin, dayanikli tilketim mallar vb.nin garanti

belgesini alinm ve saklanm. 78l s 13
Garanti siiresini uzatmak icin ek 6deme yaparim. 37,0 454 17,6
Satin aldigim elektronik driin vb.nin kullanim kilavuzlarini incelerim. 55,0 41,0 4,
Satin alirken ¢cabuk bozulabilen driinlerin son kullanma tarihini dikkatle

incelerim. ; °3,7 | 348 >4
Alis verislerimde fis ya da faturami her zaman alinm, saklarim. 49,6 44,0 6,4
Alis verislerinde satin aldigim lriiniin fiyati ile yazar kasa fisini her zaman

kaéllagflrlrlm ; ! ' § 483 | 422 35
Satin aldigim bir Griinle/hizmetle ilgili sorun yasadigimda hakkimi ararim. 49,6 42, 8,3
Ulkemizde yiiriirliikte olan tiiketicileri korumaya yénelik yasal

dUzenIemererden haberdarim. e ! e o Y
Tiiketicinin korunmasindan sorumlu kuruluslari ve gérevlerini bilirim. 36,9 49,9 13,2
Bir sey satin almadan 6nce ona gercekten ihtiyacim olup olmadigini dikkatlice

d[];l'.]r:/ﬂr[]m. = ! i ; 47,8 451 70
Sadece ihtiyacim olan drdnleri satin alinm. 45,9 46,3 7.8
Bir Girlini satin aldiktan sonra pismanlik duyarim. 26,2 52,6 21,
Aligverise ¢cikmadan énce alisveris listesi hazirlarim. 33,5 51,0 15,4
Aligveris sirasinda hazirladigim listeye sadik kalirm 31,5 52,9 15,7
Satin aldigim driinlerin cevreye etkisini g6z éniinde bulundururum. 36,2 50,8 13,1
Satin aldigim driinlerin enerji tiiketimini g6z éniinde bulundurarak satin alinm. 38,5 491 124
Uriin satin alirken fayda/maliyet iliskisine dikkat ederim. 45,2 46,0 8,7
Uriin satin alirken fiyat arastirmasi yaparim. 51,0 42,9 6,2
Ayni 6zellikteki Griinlerden ihtiyacima uygun ve ucuz olani tercih ederim. 481 44,2 77
Ayni 6zellikteki Griinlerden yerli olani tercih ederim. 41,5 50,4 8,1
Gida drind satin alirken besin degerini géz dniinde bulundururum ve etiket

bilgilerini okurum. : : 44.2 | 46,2 36
Cida drdnid satin alirken fiyat ve etiket bilgilerini okurum. 46,8 44,5 8,7
Cevreye ve gidaya zarar vermeyen ambalajh triinleri tercih ederim. 42,1 48,0 9,9
Aligveris yaparken pazarlik yaparim. 42,0 47, 10,9
ALO 175 Tuketici Hatti hakkinda bilgi sahibiyim. 37,2 39,3 23,5
indirimli satislan takip ederim. 434 45,9 10,7
indirimli satislardan ihtiyacim olmayan iriinleri satin almam. 39,3 48,3 12,5
Taklit driinleri satin almam. 35,6 46,4 18,0
Givenli olmadigini diisiindGgim drdnleri ilgili kuruma ihbar ederim. 34,2 444 214
Kimlik numarasi, hesap bilgileri, adres gibi kisisel bilgileri paylasirken dikkat 675 271 5.4

ederim

TUKETICi PROFILI VE BILINC DUZEYi ARASTIRMASI

Grafik 2. Tiiketicilerin Biling Diizeylerini Belirlemeye Yonelik ifadelere Verdikleri Yanitlar

Satin aldigim elektronik tiriin, dayanikli tiiketim mallan vb.nin

garanti belgesini alinm ve saklanm.

Garanti suresini uzatmak igin ek ddeme yaparm.
Satin aldigim elektronik tiriin vb.nin kullanim kilavuzlanni incelerim.
Satin alirken cabuk bozulabilen driinlerin son kullanma tarihini dikkatle incelerim.

Alig veriglerimde fis ya da faturami her zaman alinm, saklanm.

Alis veriglerinde satin aldigim dirtintin fiyati ile yazar kasa fisini her zaman
karsilagtinnm

Satin aldigim bir driinle/hizmetle ilgili sorun yasadigimda hakkimi aranm.

Ulkemizde yiirirliikte olan tiiketicileri korumaya yénelik yasal diizenlemelerden

haberdanm.

Tiiketicinin korunmasindan sorumlu kuruluslar ve gdrevlerini bilirim.

Bir sey satin almadan 6nce ona gercekten ihtiyacim olup olmadigini dikkatlice

disindram.

Sadece ihtiyacim olan diriinleri satin alinm.

Bir diriinii satin aldiktan sonra pismanlik duyanm.

Aligverige cikmadan 6nce alisveris listesi hazirlanm.

Aligveris sirasinda hazirladigim listeye sadik kalinm

Satin aldigim driinlerin gevreye etkisini gdz dniinde bulundururum.

Satin aldigim riinlerin enerji tiiketimini g8z 6niinde bulundurarak satin alinm.
Uriin satin alirken fayda/maliyet iliskisine dikkat ederim.

Uriin satin alirken fiyat arastirmasi yapanm.

Ayni ozellikteki driinlerden ihtiyacima uygun ve ucuz olani tercih ederim.

Ayni 6zellikteki driinlerden yerli olani tercih ederim.

Gida driinii satin alirken besin degerini g6z éniinde bulundururum ve etiket

bilgilerini okurum.

CGida diriinii satin alirken fiyat ve etiket bilgilerini okurum.

Cevreye ve gidaya zarar vermeyen ambalajli triinleri tercih ederim.
Aligveris yaparken pazarlik yaparim.

ALO 175 Tuiketici Hatti hakkinda bilgi sahibiyim.

indirimli satislan takip ederim.

indirimli satislardan ihtiyacim olmayan diriinleri satin almam.
Taklit trtinleri satin almam.

Guvenli olmadigini diistindtigiim trdinleri ilgili kuruma ihbar ederim.

Kimlik numarasi, hesap bilgileri, adres gibi kisisel bilgileri paylasirken

dikkat ederim
[ Her Zaman [ Bazen

S

Hicbir zaman
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3.BULGULAR VE YORUMLAR Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %49,3'l bekar, %46,4'u evlidir (Grafik 5).

31 Tiiketicilere iligkin Demografil Bilgiler Grafik 5. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %63,7'si 34 yasin altinda, %17,7’si 35-44 yas arali§indadir. 55 yas
ve lzerinde olan tiiketicilerin orani ise, %6,8'dir (Grafik 3).
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Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %37,9'u evli ve cocukluyken % 37,4’ anne-babasiyla birlikte ya-
samaktadir (Grafik 6).

Grafik 6. Tiiketicilerin Hanehalla Tipine Gore Dagilimi
Grafik 3. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

~N -
- m
I 25-34 Vas Anne-babasyla birlikte yasiyor — 37,4 %
18-24 Yag
. Yalmiz yasiyor - 12,2 %
|| 35-44Yas
i 7,5 %
[ 45-54 Yas Evli ve cocuksuz . o
[ 55-64 Yas Tek ebeveyn ve cocuklu ' 1,7 %
W 65+ vas Diger ' 1,3 %
Evli degil, birlikte yasiyor / Cocuksuz ' 1%
Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %474’ kadin, % 52,6'si erkektir (Grafik 4). Evli degil, birlikte yasiyor / Cocuklu '1%

Grafik 4. Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin %23,3’0 maash isli olarak cahstigini belirtirken %18,3'l &grenci,
%12,7'si ev hanimidir (Grafik 7).

Grafik 7. Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilimi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin %71,4’'iiniin gelir kaynagi ticret iken, %11,0'inin gelir kaynagi ticari ka-
zang, %10,2'sinin ise serbest meslek kazancidir (Grafik 8).

Grafik 8. Tiiketicilerin Gelir Kaynaklarina Gore Dagilimi
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Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %36,3'liniin aylik toplam ortalama geliri 1.405-3.000 TL arasinda
iken, %33,2'sinin 3.001-5.000TL arasinda, %714,2'sinin ise 1.404 TL'nin altindadir (Grafik 9).

Grafik 9. Tiiketicilerin Ortalama Aylik Toplam Aile Gelirine Gore Dagilimi
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Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %39,2’sinin aylk geliri 1.404 TL ve altinda iken, %36,0'sinin
1.405-3.000 TL arasinda geliri oldugu gériilmektedir. 10.000 TL ve lizeri geliri olan tiiketicilerin orani ise
%0,7'dir (Grafik 10).

Grafik 10. Tiiketicilerin Aylik Gelirlerine Gore Dagilimi
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Arastirma kapsamina katilan tiiketicilerin %42,6's1 lise mezunu, % 30,0'u ise niversite ve lzeri 6gre-
nim durumuna sahiptir (Grafik 11).

Grafik 11. Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi
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3.2 Tiiketicilerin Bilgi ve Bilinc Diizeyleri

Arastirmaya katilan tiketicilerin biling diizeyleri incelendigi zaman, yarnidan fazlasinin (%54,1) orta bi-
ling diizeyinde oldugu goriilmektedir. Dusiik biling diizeyindeki katilimcilarin orani %0,9, yiiksek biling
diizeyindeki katiimcilarin orani ise %45,0'tir (Grafik 12). 2013 yilinda Ticaret Bakanligi tarafindan ger-
ceklestirilen “Tirkiye Tiiketici Profili ve Biling Seviyesi Arastirmasi” sonuclarina bakildiginda ise diisiik
biling diizeyindeki tiketicilerin oraninin % 50,8, yiiksek biling diizeyindeki tiiketicilerin oraninin ise %

49,2 oldugu saptanmistir. Bu sonuclara gére, 2013 yilindan bu yana tiiketici bilin¢ diizeyinde artis g6-
riilmektedir (Grafik 12).

Grafik 12. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Dagilimi
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin bilgi diizeyleri incelendigi zaman, orta bilgi diizeyi (%35,5) ile yiiksek
bilgi diizeyindeki (%36,0) tiiketicilerin oranlarinin birbirine yakin oldugu gériilmektedir. Dusiik bilgi dii-
zeyindeki tiiketicilerin orani ise %28,5'tir (Grafik 13).

Grafik 13. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerine Gore Dagilimi
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Tiiketicilerin biling diizeyleri yas gruplarina gére incelendiginde her (g biling diizeyinde de 18-34 yas
grubunun oraninin en yiiksek oldugu gériilmektedir (Grafik 14).

Grafik 14. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Biling Diizeyleri
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Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére biling diizeyleri incelendiginde, disiik biling diizeyindeki tiiketicilerin
%60,0"1nin, orta biling diizeyindeki tiketicilerin %52,9'unun ve yiiksek biling diizeyindeki tiiketicilerin
%52,1'inin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Disiik biling diizeyindeki erkeklerin orani (%60,0) ka-
dinlardan (%40,0) fazladir (Grafik 15).

Grafik 15. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Biling Diizeyleri
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Kadin Erkek

Tiketicilerin biling diizeyleri mesleklerine gére incelendiginde; (g biling diizeyinde de maasli iscinin en
fazla oldugu gériilmektedir. Diisiik biling diizeyindeki tiiketiciler arasinda 6grencilerin hi¢ bulunmamasi
ancak orta biling diizeyiyle (%20,9) yiiksek biling diizeyinde (%15,7) 6grencilerin bulunmasi dikkat ce-
kicidir (Grafik 16).

Grafik 16. Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Biling Diizeyleri
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Yiiksek Biling Diizeyi
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Her ii¢ biling diizeyindeki tiiketicilerin %60,0'dan fazlasinin licret karsiiginda calistigr gérilmektedir

(Grafik 17).

Grafik 17. Tiiketicilerin Gelir Kaynaklarina Gore Biling Diizeyleri

Ucret

Serbest meslek kazanci
Ticari kazang

Zirai kazang/ciftci
Diger

Gayrimenkul kira geliri

Ucret

Serbest meslek kazanci
Ticari kazang

Diger

Zirai kazang/ciftci

Gayrimenkul kira geliri

Ucret

Ticari kazang

Serbest meslek kazanci
Diger

Zirai kazanc/ciftci

Gayrimenkul kira geliri

Diisiik Biling Diizeyi
O 15,8%
A 10,5%

o s3%

0,0%

0,0%

Orta Biling Diizeyi
A 11.0%
O s.7%

O 63%

fos%

f o.4%

Yiiksel Biling Diizeyi

7 6e3%

( 06%

( 04%

TUKETICI PROFiILI VE BILINC DUZEYi ARASTIRMASI | 41



03 BULGULAR VE YORUMLAR BULGULAR VE YORUMLAR 03

Tiiketicilerin biling diizeyleri hanehalki gelirine gore incelendiginde her (i¢ biling diizeyinde de tiiketi- Tiiketicilerin bireysel gelirlerine gére biling diizeyleri incelendiginde, gelirinin 1.404 TL altinda oldugunu
cilerin 1.405-3.000 TL arasinda ayhk hanehalki gelirine sahip olanlarin oraninin en fazla oldugu goril- belirtenlerin oraninin sadece orta biling diizeyindeki tiiketicilerde (%41,8) digerlerinden yiiksek oldugu
mektedir (Grafik 18). gozlemlenmektedir (Grafik 19).

Grafilk 18. Tiiketicilerin Aylik Hanehalla Gelirlerine Gore Biling Diizeyleri Grafilc 19. Tiiketicilerin Bireysel Gelirlerine Gore Biling Diizeyleri
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Tiiketicilerin 6grenim durumlarina gére biling diizeyleri incelendiginde, tiim biling diizeylerinde lise me- Tiiketicilerin bilgi diizeyleri yas gruplarnna gére incelendiginde; diisiik bilgi diizeyinde 18-24 yas grubu
zunu olanlann oraninin digerlerinden yiiksek oldugu gézlemlenmektedir (Grafik 20). Mevcut arastirma agirlikta iken orta ve yiiksek bilgi diizeyinde 25-34 yas grubu agirliktadir. Yas gruplan arasindaki bu
sonuclan ile benzer sekilde, 2013 yilinda gerceklestirilen Tiiketici Profili Arastirmasi sonuclarina gére de farklihk, istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 21).

yuksek biling diizeyine sahip olan tiiketicilerin % 59,0'unun liniversite ve lizeri 6grenim diizeyine sahip

olduklar saptanmistir. Diger bir ifadeyle, egitim diizeyi arttik¢a tiiketicinin biling diizeyi de artmaktadir. Grafil 21. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Bilgi Dizeyleri

Grafik 20. Tiiketicilerin Ogrenim Durumuna Gore Bilgi Diizeyleri 2
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Tiketicilerin bilgi diizeyleri cinsiyete goére incelendiginde diisiik bilgi diizeyinde kadin erkek tiiketici-
lerin oraninin birbirine cok yakin oldugu gérilmektedir. Orta bilgi diizeyinde kadinlar (%36,4),yiiksek
bilgi diizeyinde ise erkekler(%37,3) en yiiksek orandadir. Bu agidan cinsiyetler arasindaki fark anlamli
bulunmustur (Grafik 22)

Grafil 22. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Bilgi Diizeyleri
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Tiiketicilerin bilgi diizeyleri, mesleklere gore incelendiginde, disiik bilgi diizeyindeki tiketicilerin
%?26,6's1 68renciyken %23,3’'t maagh iscidir. Orta bilgi diizeyindeki tliketicilerin %21,3'i; yiiksek bilgi
diizeyindeki tiiketicilerin ise %?25,2’si maash iscidir. Bu konuda meslekler arasindaki fark istatistiksel
olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 23).

Grafik 23. Tiiketicilerin Mesleklerine Gdre Bilgi Diizeyleri
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Yiiksek Bilgi Diizeyi
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Her (¢ bilgi diizeyindeki tiiketicilerin cogunlugu tcretli calistiklarini belirtmislerdir (Grafik 24).

Grafik 24. Tiiketicilerin Gelir Kaynaklarina Gore Bilgi Diizeyleri

X
a
o0
~
Diisiik Bilinc Diizeyi
=N =
~ ) o
= 5 = g )
= >
a & » =~
Ucret Serbest  Ticari kazang Diger Zirai Gayrimenkul
meslek kazanci kazang/giftci  kira geliri
2
[ce]
o
w
Orta Biling Diizeyi
EN
< X =
= o = 2 =
= = > =
A V4
Ucret Serbest Ticari kazang Diger Zirai Gayrimenkul
meslek kazanci kazancg/ciftci  kira geliri
=
=
o
~

Yiiksek Biling Diizeyi

o
o~
~N
W
w0

9%
4%

~ w S

- -
B - =

Ucret Ticari kazang Serbest Diger Zirai Gayrimenkul
meslek kazanci kazang/ciftci  kira geliri

3%

0

TUKETICI PROFILIi VE BILINC DUZEYi ARASTIRMASI

03

47



03 BULGULAR VE YORUMLAR BULGULAR VE YORUMLAR 03

Tiiketicilerin bilgi diizeyleri hanehalki gelirine gére incelendiginde hanehalki geliri ile bilgi diizeyleri ara- Tiiketicilerin bireysel gelirlerine gore bilgi diizeyleri incelendiginde, gelir gruplan arasinda bireysel gelir
sinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu saptanmistir (Grafik 25). arttikca bilgi diizeyinin de artti81 g6zlenmektedir. 1.405-3.000 TL arasinda aylik geliri olan katilmcilarin

%34,5'inin bilgi diizeylerinin yiiksek oldugu, bu oranin gelir arttikca istatistiksel olarak arttigi gdzlen-
mektedir (Grafik 26).

Grafik 25. Tiiketicilerin Aylik Hanehalki Gelirlerine Gore Bilgi Diizeyleri
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Grafik 26. Tiiketicilerin Bireysel Gelirlerine Gore Bilgi Diizeylerini
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Tiketicilerin egitim diizeylerine gore bilgi diizeyleri incelendiginde, “lniversite ve lizeri” ve “ilkokul ve
alt1” egitim gruplannin disik bilgi diizeyleri disinda dért egitim kategorisinde de (ig bilgi diizeylerinin
orani %30-40 bandinda oldugu g6zlenmektedir (Grafik 27).

Grafil 27. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Bilgi Diizeyleri
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Tiketicilerin bilgi ve biling diizeyleri karsilastirldiginda aralarinda pozitif biriliskinin oldugu, bilgi diize-
yi arttikca biling diizeyinin de arttigi gézlemlenmistir (Grafik 28).

Grafik 28. Tiiketicilerin Bilgi ve Biling Diizeylerinin Karsilastirilmasi
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3.3 Tiiketicilerin Yasam Tarzlarina iliskin Bilgiler

Arastirma kapsaminda; tiiketicilerin giin icinde en yiiksek oranla (%54,2) 2-4 saat araliginda TV izledigi
gorilmektedir. Bunu %13,6 ile 5-7 saat izleyenler takip etmektedir. 7 saatten fazla TV izleyenlerin orani
ise sadece % 2,4 tiir (Grafik 29). RTUK tarafindan 2013 yilinda gerceklestirilen Televizyon izleme Egilim-
leri Arastirmasi sonuclarina gore hafta ici glinliik ortalama televizyon izleme siirelerine bakildiginda %
23,5ile “2 saat”, % 23,5 ile “3 saat” ve % 16,4 ile “4 saat” televizyon izleyenlerin dne ciktigl, “10 saat ve
lizeri” televizyon izleyenlerin oraninin ise % 4.7 oldugu gorilmektedir.

Grafik 29. Tiiketicilerin giin icinde TV izleme siireleri

7 ve daha fazla ' 2,4%
5-7 saat - 13,6%
1saat ve daha az - 17,0%
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Televizyon izledigini sdyleyen tiiketicilerin (1.956) en cok izledikleri TV programlariile ilgili olarak birden
fazla yanit alinmistir. Verilen toplam yanitlarin izlenen TV programlari arasindaki dagihm sirasiyla soy-
ledir; ilk sirada %67,6 ile film ve diziler yer almakta, onu % 62,8 ile haber programlari takip etmektedir
(Grafik 30). RTUK tarafindan gerceklestirilen Televizyon izleme Egilimleri Arastirmasi sonuclarina gére
de yerli diziler % 76,7 ile haberler ise % 74,5 ile en cok izlenen program tiirleri olarak belirlenmistir.

2-4 saat
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Grafil 30. Tiiketicilerin en ¢ok izledigi ilk 3 televizyon program tiirii Grafik 31. Uriin gruplanna gore tiiketicilerin satin alma tercihinde etkili olan iletisim kanallar
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Teknolojik tiriinler
Tiketicilerin Griin gruplanna gore satin alma tercihinde etkili olan iletisim kanallarn incelendiginde;

genellikle tiim driin gruplarinda herhangi bir iletisim kanalinin satin alma tercihinde etkisi olmadi-
gin1 belirten tiiketicilerin énde geldigi gériilmektedir. Ancak, beslenme ve gida maddelerinde rek- Gida takviyeleri
lamin etkisi (%50,9) diger trtin gruplarina gére en fazladir (Grafik 31). Kiictikgdnci tarafindan 2018
yilinda gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinin {riin /
hizmet bilgisi icin iyi bir kaynak oldugu gériisiine kismen katildiklari sonucuna varilmistir. Mevcut Konut
arastirma sonuclarina gére de sosyal medyanin uriin bilgisi edinmek icin her iiriin grubunda siklikla Miicevher
kullanilmadigi gériilmektedir.

GSM operatéri

Saglik ve sosyal yasamailiskin triinler

Rreklam [ Sosyal Medya Kanallan | TV Programlan [ Hicbiri Etkilemiyor

Tiiketicilerin oturduklan konut tipi incelendiginde %76,7'sinin apartman dairesinde oturdugu bunu
%141 ile miistakil ev-gecekonduda oturanlarin izledigi bulunmustur (Grafik 32).

Grafik 32. Oturulan Konutun Tipi

Apartman dairesi 76,7 %

Mustakil ev/Gecekondu 14,1%

Site dairesi

~
(=]
=N

Lojman 1,2%

Villa 80,5 %

Diger & 0,4%
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Tiketicilerin yandan fazlasinin (%58,6) oturduklari konutun miilkiyeti kendilerine aittir (Grafik 33).

Grafik 33. Oturulan Konutun Miilkiyet Durumu

Kirada oturuyorum - 363 %
Bagkasinin evinde kira o
3,9%
vermeden oturuyorum

Diger ' 1,3 %

Tuketicilerin yalnizca %29,3'tinin 6zel araci vardir (Grafik 34).

Grafik 34. Tiiketicilerin Ozel Araca Sahip Olma Durumu

Evet, arabam var
o
Hayir,arabam yok 29;3 /0
70,7%

Tuketicilerin %67,9'u diizenli kitap okumadigini belirtmistir (Grafik 35).

Grafik 35. Tiiketicilerin Diizenli Olaralk Kitap Okuma Durumu

Hayir, Evet,
okumuyorum okuyorum
67,9% 2.1%
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Tiketicilerin %42,1'i basili veya elektronik ortamda gazete okudugunu belirtmistir (Grafik 36).

Grafik 36. Tiiketicilerin Basili veya Elektronilc Ortamda Gazete Okuma Durumu

Havyir,
okumuyorum Evet,
57 90/0 okuyorum
2.1%

Tiketicilerin bog zaman degerlendirme aktiviteleri incelendiginde toplam 102 (%4,7) kisi bog zamanim
yok derken digerlerinin (2.140) yanidan fazlasi (%53,8) bos zamanini TV seyrederek gecirmekte oldugu-
nu, %48,6 siise internette gezindigini ifade etmistir. Bog zamanini kiiltiirel aktivitelerle geciren tiike-
ticilerin orani ise oldukca diisiik seviyededir (Grafik 37).

Grafik 37. Tiiketicilerin Bos Zaman Degerlendirme Aktiviteleri

internete Girme — 48,6%
—

Yiriyise Cikma

Arkadas ve Akraba Ziyareti

0
Kitap, Dergi, Gazete Okuma 26,5%

Arkadaslarla Disarida Vakit Gegirme

Alisveris Merkezlerine Gitme

Sinemaya Gitme Hobiler
P

Spora Gitme
8-
Seyahate Cikma
0
M .
aca Gitme '3 %

Tiyatroya Gitme '1 3%
Opera, Bale, Konser vb. Gitme ‘0,7%

Sergi vb. Etkinliklere Katilma 0,4%
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Tiketicilerin tamamina yakin kisminin (%94,0) tiiketiciyi koruyan hicbir sivil toplum kurulusuna tye Tiketicilerin %63,2'si diizenli olarak tatil yapmadigini belirtmistir (Grafik 40).
olmadig gériilmiistiir. Uye oldugunu belirten tiiketicilerin orani sadece %6,0’ dir. (Grafik 38). Tiirkiye'de . . . ..

yaklasik olarak 80 tiiketici dernegi ve 4 tiiketici federasyonu bulunmaktadir. 1990’ yillarda faaliyetle- Grafil 40. Dizenli Olarak Tatile Gitme Durumu
rine baslayan tiiketici derneklerinin yapisal ve finansal problemleri bulunmaktadir. Cok az sayida tiike-

ticinin dernek lyesi olmasi bu problemlerden ve derneklerin faaliyetlerini tiiketicilere iyi aktaramama- Diger

larindan kaynaklanabilir.

4 6%

Grafik 38. Tiiketiciyi Koruma Derneklerine Uye Olma Durumu

Evet, liyeyim .dl?vet,
0 gidiyorum
6:0% 32,1%
gitmiyorum !

Hayir, tye degilim

63,2%
94,0%

Diizenli olarak tatile gittigini belirtenlerin %61,9'u tatilini nceden planlamaktadir (Grafik 41).

Grafik 41. Diizenli Olarak Tatile Giden Tiiketicilerin Planh Tatil Yapma Durumu

Konu yas gruplarina gére incelendiginde, 18-24 yas arasinda lye olanlarin orani (%8,1) olup diger yas
gruplarina gore oransal olarak bir miktar daha fazladir (Grafik 39).

Grafik 39. Tiiketicilerin Yas Gruplarina gére Tiiketiciyi Koruma Derneklerine Hayrr,
Uye Olma Durumu planlamiyorum

38,1%

Evet,
planhyorum

61,9%

2 o
5 3 > 5 i &
[ Evet
| Hayir
[ce) < s ~ w LA
18-24 Yas 25-34Yas  35-44Yas  45-54Yas  55-64Yas 65+
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Diizenli olarak tatile gittigini belirtenlerin cogunlugu (%94,6) tatillerini yurticinde gecirdiklerini belirt-
mislerdir (Grafik 42).

Grafik 42. Diizenli Olarak Tatile Giden Tiiketicilerin Tatillerini Yurticinde veya
Yurtdisinda Gegirme Durumu

Yurtdisi

5,4%
94,6%

Dizenli olarak tatile giden tiiketicilerin %64,7’si tatillerini otel, motel, pansiyon, tatil koéyi vb. yerlerde

gecirdiklerini, paket tur (%11,2) ve devre tatil (%2,6) yoluyla tatil yapanlarin oraninin ise diisiik oldugu
gozlemlenmistir (Grafik 43).

Grafik 43. Diizenli Olarak Tatile Giden Tiiketicilerin Tatillerini Gegirdikleri Yerler

Yazhk (kendinin/yakininin/kiralik) _37,4%
_ 29’30/0
Paket tur (konaklama, ulasim gibi 11.2%

birden fazla hizmet) '
- 2’60/0
Diger -1,8%

Memleket/akraba ziyareti

Devre tatil - Devre miilk

N=720

Tiiketicilerin sadece %5'inin internet baglantisina sahip olmadigi gériilmektedir (Grafik 44). TUIK ta-
rafindan gerceklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasina (2016) gore internet
baglantisina sahip olan hanelerin orani % 76,3'diir. Evden internet erisimi olmayan hanelerin %59'u
baglanmama nedeni olarak internet kullanimina ihtiyac duymadiklarini, %29,4'l interneti is, okul, in-
ternet kafe gibi baska yerlerde kullandiklarini belirtmislerdir.

TUKETICi PROFILI VE BILINC DUZEYi ARASTIRMASI

Grafik 44. Tiiketicilerin internet Baglantisina Sahip Olma Durumu

Hayir, internet
baglantim yok

5%

Evet, internet
baglantim var

95%

Tuketicilerin yaridan ¢ogu (%57,1) hem mobil hem de sabit internet hattina sahiptir (Grafik 45).

Grafik 45. Sahip Olunan internet Baglantisinin Tiirii

N 14.7%

571%

\ Mobil

28,2%

Tiketicilerden internet kullanim amacglarinailiskin birden fazla yanit alinmistir. Verilen yanitlar icerisin-
de sosyal aglar (%65,7) eglence (%36.4) ve film, mazik, diziizleme (%34.8) amacglari 6ne ¢ikmaktadir
(Grafik 46). TUIK'in Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2016) sonuclarina gére ise
internet kullanan bireylerin %82,4'li sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj génderme veya
fotograf vb. icerik paylasma, %74,5'i paylasim sitelerinden video izleme, %69,5’i online haber, gazete
ya da dergi okuma, %65,9'u saglikla ilgili bilgi arama, %65,5’i mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve
%63,7'si ise internet (izerinden miizik dinleme (web radyo) amaciyla internet kullanmaktadir.
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Grafik 46.Tiiketicilerin internet Kullanim Amac

Sosyal Aglar

yaptigi harcamalar icinde en yiiksek payi %24,7 ile konut ve kira harcamalan alirken, ikinci sirayr %19,7
ile gida ve alkolsiiz icecek harcamalarn almaktadir. Toplam tiketim harcamalarinda en diisiik payi alan
harcama gruplariise %2,2 ile saglik ve %2,3 ile egitim hizmetleri olmustur.

Felence o Grafilc 47. Tiiketicilerin Aylik Harcamalarinda En Yiiksek Pay1 Alan Harcama Gruplar
Mizik/film/dizi indirme 34,8% Konut ve kira/isinma 27.6%
Banka iglemleri 25,2% Gida/alkolsiiz icecek 26,9%
Goz gezdirme 23,8% Giyim 24,8%
Resmi hizmetler 22,4% Egitim - 6,9%
Sohbet 19,2% Sigara/alkol - 3,3%
Alisverig/iiriin arama Ulasim - 3,3%
is Saglik - 3.2%
internet kullanmiyorum Kultiir/eglence ' 1,6%
Blog izleme/ yazma Ev egyasi ' 1,0%
Dosya indirme ' 1,7% Diger ’ 0,4%
3.4 Tiiketicilerin Harcama, Yatirnm ve Bor¢clanma Davranislan Haberlesme ' 0,5%
3.4.1 Tiiketicilerin Harcama /Satin Alma Davranislar Tatil ' 0.4%

Tiiketicilerin hanehalki gelirine gdre konut ve kira/isinma harcamalarn karsilastirmali olarak incelendiginde
bu harcamanin %30,6 ile 3.001-5.000 TL gelir araliginda en yiiksek oldugu gériilmektedir (Grafik 48).

Grafilk 48. Tiiketicilerin Aylik Hanehalki Gelirine Gore
Konut ve Kira/Isinma Harcamalarinin Dagilimi

30,6%

26,3%
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26,3%
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[ 7.501-10.000 TL

[ 10.000 TL Ozeri

Tiketicilerin ayhk harcamalari icerisinde %27,6 ile konut harcamalari ilk siradadir. Bunu %26,9 ile gida
ve alkolsiiz iceceklerle, giyim (%24,8) izlemektedir. Kiiltiir ve eglenceye ayrilan oran ise sadece %1,6'dr.
(Grafik 47). TUIK’in 2017 yili Hanehalki Tiiketim Harcamalar istatistikleri mevcut arastirma sonuclariile

Konut ve kira/isinma

Aylik hane geliri 1.404 TL alti olan tiiketicilerin %39,4'l giyim harcamalanna en yiiksek payi ayirdiklarini

benzerlik gostermektedir. TUiK istatistiklerine gore Tiirkive genelinde hane halklarinin tiiketim amach belirtirken bunu aylik hane geliri 10.000 TL ve {izeri olan tiiketiciler (%29,4) takip etmektedir (Grafik 49).
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Grafik 49. Tiiketicilerin Aylik Hanehallki Gelirine Gore Giyim Harcamalarinin Dagilimi
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Giyim
Aylik hane geliri 5.001-7.500 TL olan tiiketicilerin %31,5'i gida/alkolsiiz icecek harcamalarina en yiiksek
payi ayirdiklarini belirtirken bunu ayhk hane geliri 3.001-5.000 TL olan tiiketiciler (%31,1) ve aylik hane
geliri 7.501-10.000 TL olan tiketiciler (%29,1) takip etmektedir. Bu farklilik istatistiksel olarak da anlam-
It bulunmustur (Grafik 50).

Grafik 50.Tiiketicilerin Aylik Hanehalki Gelirlerine Gore
Gida/Alkolsiiz icecek Harcamalarinin Dagilimi
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Tuketicilerin en cok alisveris yaptiklari yerler incelendiginde %36,9 ile alisveris merkezleri (AVM) 1. si-
radadir ve bunu %31,8 ile stipermarket izlemektedir. Alisveris icin semt pazarini kullananlarin orani ise
sadece % 16,4 dir (Grafik 51). Gelismekte olan tlkelerdeki gida perakendeciligi konusundaki benzer gelis-
meler Turkiye'de de yasanmustir. Alsveris merkezlerinin gelisim siireci; Anadolu Selcuklu Devleti’'nde be-
destenler ile baglamis, Osmanli Devleti'nde bakkal gibi esnaf isletmeleri bu gelenek devam etmis daha
sonra ticaretin gelismesi ile birlikte tek merkezde toplanma egilimi géstererek carsi/pazar gibi glinimiiz
alisveris mekanlarina benzer olusumlar ortaya cikmistir (Ozcelik, 2016). IPSOS Arastirma Sirketine gére
Tirkiye'de perakende sektoriindeki kanallarin 2013-2015 yillan arasinda sektérden aldiklan paylar in-
celendiginde; ilk sirada yaklasik %25,5 ile tekil siiper marketlerin geldigi gorilmektedir. Bu dagihmda
bakkallarin payi % 8,3 iken, semt pazarlan % 9,3’liik dilimdedir. Literatiirde konu ile ilgili gerceklestirilen
calismalarincelendiginde 6zellikle meyve sebze aliminda semt pazarlarinin én plana ciktigl ancak siiper-
marketlerin de tercih edildigi gbriilmektedir. Giresun sehir merkezinde 200 tiiketici ile yapilan bir aras-
tirmada, tiiketicilerin %52'sinden fazlasinin sebze aligverisleri icin sadece yerel pazarlan tercih ettikleri
saptanmustir. (USur ve digerleri, 2014) Benzer sekilde baska bir calismada, katilimcilarin %69,9’'unun
meyve ve sebzelerin satin alinmasinda semt pazarlarini tercih ettigi anlasilmistir. (Karabas, 2011)
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Grafilc 51. Tiiketicilerin En Cok Aligveris Yaptiklar Yerler

Alisveris merkezi 36,9%
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Diger 0,1%

Tiketicilerin alisveris merkezlerine gitme nedenlerine verdikleri yanitlar incelendiginde, yariya yakini-
nin (%49,4) sadece aligveris yapmak icin AVM’leri tercih ettigi, bunu vakit gecirmek (%46,2) ve eglen-
mek icin (%39,7) gidenlerin izledigi gériilmektedir (Grafik 52). Literatiirde tiketicileri AVM’lere gitmeye
yonlendiren motivasyonlar fonksiyonel ve hedonik olarak ikiye aynimaktadir. Fonksiyonel motivasyon-
lar aligveris merkezinin 6zellikleri, magazadaki indirimler/promosyonlar, erisebilirlik ve glivenlik iken
hedonik motivasyonlar eglenme ve tiiketicilerin yasadiklar deneyimden zevk almalarina yonelik dav-
ranislar icermektedir (Farrag vd., 2010). Mevcut arastirma sonuclarina gore tiiketicilerin hem fonksi-
yonel hem de hedonik nedenlerle AVM'leri tercih ettikleri gérilmektedir. Kabadayi ve Paksoy (2016)
tarafindan Tiirkiye’'nin 6 biiyiik sehrinde, (istanbul, Ankara, izmir, Adana, Samsun ve Bursa) 390 tiike-
tici ile gerceklestirilen arastirma sonuclarina gére, tiiketicilerin bir grubu AVM’ye zaman kaybetmeden
ahisveris yapmak, ikinci grup kendilerini daha iyi hissetmek, keyif almak ve sosyallesmek, Gclincii grup
kendilerini daha iyi hissetmek, keyif almak ve sosyallesmek ile birlikte ihtiyaclarini gidermek, dérdiincii
grup ise en uygun fiyatl Griind bulmak amaciyla gitmektedir.

Grafil 52. Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerine Gitme Nedenleri

Sadece alisveris yapmak icin 49,4 %
Ailem/arkadaslarimla vakit gecirmek igin 46,2 %
Eglence igin (sinema, oyun salonu vb.) 39,7%

22,9 %

Yemek yemek icin

Alisveris amaci olmadan magazalarn dolagsmak icin 18,2 %

Aligveris Merkezlerine(AVM) gitmiyorum 7,.0%

Diger 1,9 %
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Bu arastirmada tiiketicilerin yerli Griin tiiketimi konusundaki tutum ve davranislan da incelenmistir. Grafik 54. Tiiketicilerin Bilinc Diizeylerine Gore Yerli Uriinleri Tercih Etme Durumu
08.09.2018 tarih, 30539 ve sayili Resmi Gazete'de yayimlanan, 3/10/2018 tarihinde yirirlige giren di-
zenleme ile Fiyat Etiketi Yonetmeliginin 5 inci maddesinde degisiklige gidilerek etiket ve listelerde bu-
lunmasi zorunlu bilgilere; “Malin satis fiyati ve birim fiyatinin uygulanmaya basladigi tarih ile Gretim yeri
Tiirkiye olan mallar icin, Bakanlikca tespit ve ilan edilen sekil, logo veya isaret” hususlarn eklenmistir.

65,0%

30,0% [ Hayiretmem

[ Evet ederim

Bu dogrultuda tiiketicilere yonelik mal satislarinda tiriiniin tilkemizde iretildigini géstermek lzere, tii- 5,0%
keticilerin dikkatini ilk bakista cekecek nitelikte “YERLI URETIM” logosu hazirlanmus, Ticaret Bakanligi AR Bazi Griinlerde/bazi markalarda ederim.
tarafindan kamuoyu ile paylasilmistir. Dilsiik Bilgi Diizeyi
Arastirmada, tiiketicilerin %37,0 si yerli lriin tercih ettigini,% 374 i ise 6zellikle béyle bir tercihinin
olmadigini belirtmistir. Her iki oranlan birbirine esit olmasi dikkat ¢ekicidir (Grafik 53). Fettahlioglu ve 20,69
26,7%

A W Hayiretmem
almahdir” ifadesine % 40,3 oranla “Baska Ulkelerin bizim tilkemiz araciligi ile zengin olmasina izin ver-

mek yerine Tiirkiye'de iiretilmis iriinleri satin almak gerekir” ifadesine ise % 40,8 oranla katiliyorum W Evet ederim

Bazi tiriinlerde/bazi markalarda ederim.

Simbiil tarafindan 2015 yilinda tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini 6lgmek amaciyla gergeklestirilen 32.7%
calisma kapsaminda tiketiciler “Tirk halki, ithal Griinler yerine her zaman Tiirk yapimi Griinler satin l

yanitini vermisler ve yerli Griin kullanimini vurgulamiglardir.

Grafik 53. Tiiketicilerin Yerli Uriin Tercih Etme Durumu Orta Bilgi Diizeyi

Bazi Uriinlerde/bazi markalarda ederim. _ 25,6% 42,2%

33,0%
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y ]
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Bazi Uriinlerde/bazi markalarda ederim.

Yerli triin tercih etme biling diizeylerine gére incelendiginde, disiik bilin¢ diizeyinde (%65,0) ve orta
biling diizeyindeki (%40,6) tiiketicilerin biyik ¢ogunlugunun satin aldigi Griiniin menseini dikkate al-

madigi gériilmektedir. Yiiksek bilinc diizeyinde ise yerli iiriin tercih eden tiiketicilerin orani %42,2 ile en Tiketicilerin %54,4' yerli GrGn( tercih etmemeyle ilgili herhangi bir neden belirtmezken, %19,8'i ise
yiiksektir (Grafik 54). yerli Grind kaliteli bulmadigini séylemistir (Grafik 55).
R e Grafik 55. Tiiketicilerin Yerli Uriin Tercih Etmeme Nedenleri
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Arastirmaya gore tiiketiciler acisindan markanin en fazla énem tasidigi triin grubu gidadir (%90,6).
Bunu %75,9 ile beyaz esya, %69,3 ile giyim/aksesuar takip etmektedir (Grafik 56).

Grafik 56. Tiiketiciler Acisindan Markanin Onemli Oldugu Uriin Gruplan
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Tuketiciler gida maddelerini giinliik (%29,5) veya haftalik (%21,2) olarak satin almaktadir. Aylk satin
alanlarin orani % 16,9'dur (Grafik 57). 2016 yilinda ingiltere'de tiiketicilerin satin alma aliskanlklar-
ni incelemek amaciyla gerceklestirilen calisma sonuclarina gore ise tliketicilerin yarisi gida aligverisini
haftalik olarak yaptiklarini belirtmislerdir. Glnliik ahgveris yaptigini sdyleyenlerin orani % 15,0'dir (Cri-
teo,2016).

Grafik 57.Tiiketicilerin Gida Maddelerini Satin Alma Sikhg
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Tiiketicilerin %41,3'( temizlik maddelerini ayda bir satin almaktadir. Haftada bir satin alanlann orani
sadece %!16'dir (Grafik 58).

Grafik 58.Tiiketicilerin Temizlik Maddelerini Satin Alma Sikhg
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Ayda bir giyim esyasi satin alan tiiketicilerin orani %32,8'dir. Bunu %?20.50 ile yilda birkag kez giyim
esyasi satin alanlar izlemektedir (Grafik 59).

Grafik 59. Tiiketicilerin Giyim Esyasi Satin Alma Sikhgi
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Tiketicilerin gida Griinlerinde aradiklan ézelliklerin neler oldugu soruldugunda verilen toplam yanitlar
incelendiginde, %89,3 ile kaliteli olmasinin 6nde geldigi bunu %63,5 ile lezzet ve %36,6 ile besin degeri
ve %27,8 ile fiyat izlemektedir. Gidanin giivenli olmasi yaniti ise sadece %5,7'dir (Grafik 60).

Grafik 60. Tiiketicilerin Gida Uriinlerinde Aradiklan Ozellikler
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Tablo 4. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Gida Uriinlerinde Aradiklan Ozellikleri

Disiik Biling Diizeyi : 20 kisi
: 1.213 kisi
: 1.009 kisi

1 2.242 kisi

Orta Biling Diizeyi
Yiiksek Biling Diizeyi

Toplam

Duistik Biling
Diizeyi

Orta

Biling Diizeyi

BULGULAR VE YORUMLAR 0 3

Yiiksek

Biling Diizeyi

Sayl | % (Sdtun) | Sayi | % (Sdtun) | Sayi | % (Situn)
Kalite 18 90,0% | 1044  86,1% 925 91,7%
Tad ve lezzeti 13 65,0% 744 61,3% 667 66,1%
Besin degeri 8 40,0% 356 29,3% | 456 | 452%
icindekiler 2 10,0% | 200 16,5% | 192 @ 19,0%
Yag icerigi 3 15,0% 85 7,0% 81 8,0%
Gidanin cesidi 1 5,0% 151 12,4% 61 6,0%
Fiyati 4 20,0% 383 31,6% 236 23,4%
Uretim sekli 1 5,0% 51 4,2% 29 2,9%
Gida givenligi 2 10,0% 62 51% 63 6,2%
Gidanin islenmesi ve hijyeni 0 0,0% 71 5,9% 47 4,7%
Marka ve firma ismi 1 5,0% 49 4,0% 34 3,4%
Uretim ve son kullanma tarihi 2 10,0% 96 7,9% 55 5,5%
Katkisiz, dogal olmasi 0 0,0% 51 4,2% 25 2,5%
Tazelik 0 0,0% 76 6,3% 40 4,0%
Dini inanclara uygun olup olmadigi (helal) 0 0,0% 46 3,8% 34 3,4%
Yerli iiretim olmasi 0 0,0% 8 0,7% 10 1,0%
ithal tiriin olmasi 0 0,0% 2 0,2% 2 0,2%
Diger 0 0,0% 1 0,1% 0 0,0%

*** Coklu Cevapli bir sorudur
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Tiiketicilerin biling diizeylerine gére gida maddelerinde aradiklan &zellikler incelendiginde; tiim biling
diizeylerinde 6ne cikan 6zelligin kalite oldugu, bunu sirasiyla tadi ve lezzeti, besin degeri ve iceriginin
izledigi gérilmektedir.

Tiketicilerin giyim esyasi secimlerini etkileyen faktorlerle ilgili verilen yanitlar incelendiginde, %81,9
ile ihtiyaci karsilamasi, %61,6 ile fiyatin uygunlugu %60,5 ile rahat olmasi %439,9 ile édeme kolayligi ve
%49,6 ile markali olmasi belirtilmistir. (Grafik 61). Cetin tarafindan (2016) Lefke ve Canakkale'de tini-
versitede egitim géren kiz 68rencilerin giysi secimlerinde etkili olan faktérleri ortaya ¢ikarmak amaciyla
yapilan ¢calisma sonuclarina gére 6grencilerin %40,7'sinin uygun fiyath olmasi, %35,4’'iiniin 6deme ko-
layligl, %24,6'sinin da giysi markasinin uzun sire kullanilabilir olmasi nedeniyle satin aldigi gériilmiis-
tir. Giysinin begenilen bir marka olmasi gerektigi diistincesinin ise égrenciler icin %9,6 oraninda etkili
oldugu saptanmistir.

Grafil 61. Tiiketicilerin Giyim Esyasi Secimini Etkileyen Faktorler

Ihtiyacimi karsilamasi 81,9%

Odeme kolaylig 49 9%

Markali olmasi 49,6%

Dayanikli olmasi 48,6%

Modaya uygun olmasi 36,8%

Gosterisli olmasi 36,7%

Orijinal olmasi

32,8%
Yerli olmasi 26,1%

Statiime uygun olmasi 25,4%

ithal olmasi

Tiiketicilerin mobilya seciminde en etkili olan faktérlerin basinda ise %61,2 oraniyla dayanikli olmasi
belirtilmistir. Bunu ihtiyaci karsilamasi (%52,1), fiyatinin uygun olmasi (%50,4) ve rahat olmasi (%49.8)
yanitlari izlemektedir (Grafik 62). Korkut ve Kaval tarafindan 2015 yilinda gerceklestirilen calismada ise
tiketicilerin mobilya tercihlerinde en cok etkili olan faktdrler satis sonrasi yedek parcalarin temininin
kolay olmasi, mobilyanin dayaniklihgl, mobilyanin garanti sdresinin uygunlugu, mobilyanin ekonomik
dmriiniin uygunlugu olarak siralanmaktadir. iki caismada da &ne cikan 6zellik mobilyanin dayanikl
olmasidir.
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Grafik 62. Tiiketicilerin Mobilya Secimini Etkileyen Faktdrler
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3.4.1.1 Tiiketicilerin Online (Cevrimici)
Satin Alma Davranislan

Tiiketicilerin sadece %35'i internet veya
sosyal medya aracihgiyla alisveris yap-
maktadir. 2013 yilinda Ticaret Bakanligi
tarafindan yapilan Tiirkiye Tiiketici Profili
ve Biling Seviyesi arastirma sonucglarina
gore bu oran % 33,5'tir. (Grafik 63).

internetin interaktif dogasi, iiriin bilgisine ulagilabilirligin arttirimasi sanal alisveris davranisinin daha
etkili yapilabilmesi icin 6nemli firsatlar saglamaktadir. Tath ve Korkut tarafindan 2015 yilinda Bin-
gol'de gerceklestirilen calismada katilimcilarin % 54,3'(iniin, Kiigiikgéncii (2018) tarafindan Kayseri'de
gerceklestirilen calismada % 97,4'tiniin, Atasoy (2018) tarafindan izmir'de gerceklestirilen calismada
ise katihmcilarin % 81,8'inin internet tizerinden alisveris yaptigi saptanmistir. Amerika'da 2018 yilinda
gerceklestirilen bir calisma sonucuna gore de tiiketicilerin % 69.0'u online alisveris yapmayi tercih et-
mektedirler (Salsify Consumer Research,2018). Uriin bilgisine ve iiriin ile yorumlara hizli ulasim, 6deme
kolayhgi, zaman tasarrufu, sunulan seceneklerin fazlaligi gibi nedenler tiiketicileri internet (izerinden
alisveris yapmaya yodnlendiren nedenlerdir. Bu yontem geleneksel aligverise kiyasla her gecen giin daha
fazla tiiketici tarafindan tercih edilmektedir.

TUKETICI PROFILIi VE BILINC DUZEYi ARASTIRMASI

71



72

Grafik 63. Tiiketicilerin internetten/Sosyal Medya Kanallarindan Alisveris Yapma Durumu

Evet, yaparim

35%

Hayir, yapmam

65%

internetten alisveris yapan kadin tiiketiciler (%36,6) erkeklere gére (%32,8) bir miktar daha fazladir.
Ancak bu farkhlik cok yiiksek degildir. Kadin ve erkek tiiketiciler internetten alisveris yapma konusunda
benzer davranislar géstermektedirler (Grafik 64).

Grafik 64. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internetten/Sosyal Medya Kanallarindan
Alisveris Yapma Durumu
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internet ve sosyal medya iizerinden alisveris yapanlarin yaklasik %85,0'1 lise ve iizeri egitim diizeyine
sahiptir. Egitim dizeyleri arasindaki bu farklilk istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 65).

Grafik 65. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore internetten/Sosyal Medya Kanallarindan Alisveris
Yapma Durumu
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65 yas ve lzeri tiiketicilerin %90,0" ile 55-64 yas araligindaki tiiketicilerin %85,7’si internetten/sosyal
medya kanallarindan alisveris yapmadiklarini belirtirken, 25-34 yas araligindaki tiiketicilerin %42,6's1-

nin internetten/sosyal medya kanallarindan alisveris yaptiklan gériilmektedir. Yas gruplan arasindaki
bu farklilik istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 66).

Grafik 66. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore internetten/Sosyal Medya Kanallarindan
Ahsveris Yapma Durumu
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Tiiketicilerin yaklasik % 40,0 nadiren veya ihtiyac oldukca internetten alisveris yaptigini belirtmistir,
Bunu %33,6 ile ayda bir alisveris edenler izlemektedir (Grafik 67).

Grafik 67. Tiiketicilerin internetten Alisveris Yapma Sikhg
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Tiketicilerin internetten alisveris sikligi cinsiyete gore incelendiginde, siralama degismemekle birlikte
nadiren alisveris yaptigini belirten erkeklerin orani (%41,6) kadinlardan (%37,5) yiiksektir. Bu konuda
cinsiyetler arasindaki fark anlamh bulunmustur (Grafik 68).

39.6 %

I“IIIII II-
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Grafik 68. Tiiketicilerin internetten Alisveris Yapma Sikliginin Cinsiyete Gore Dagilimi
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Konu yas gruplarina gore incelendiginde 18-24 yas grubu haric diger yas gruplarinda internetten alis-
veris yaptigini belirten tiiketicilerin orani en yiksektir. Yas gruplarn arasindaki bu farklilk istatistiksel

olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 69).

Grafik 69. Tiiketicilerin internetten Alisveris Yapma Sikliginin Yas Gruplarina Gére Dagilimi
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internetten alisveris yaptigini belirten tiiketicilere en cok satin aldiklan iiriin gruplan soruldugunda,
%38,8 oraniyla giyim esyalarinin ilk sirada yer aldig1, bunu ulagim hizmetlerinin (%18,3) ve kitap, CD
ve DVD'nin (%10,7) izledigi bulunmustur (Grafik 70). 2013 yilinda yapilan arastirma sonuclarina goére ise
giyim esyalar % 42,7 ile ilk sirada yer almakta, bunu % 33,9 ile teknolojik iriinler izlemektedir. KPMG
International tarafindan gerceklestirilen 2017 Kiiresel internet Tiiketicileri Arastirmasi sonuglarina gore
ABD, Endonezya ve Tiirkiye'de internet alisverisinde aksesuar triinleri dn plana gikarken, Asya Pasifik
ve Rusya’da kozmetik, Brezilya ve Yunanistan’'da ilag ve saglk driinleri, Afrika ve Ortadogu’da ev esya-
lar, ingiltere ve Cin'de ise market iiriinleri online olarak en cok satin alinan iiriin grubudur.
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Grafik 70. internetten En Cok Satin Alinan Uriin Gruplan
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18-24 yas araligindaki tiiketicilerin yariya yakini (%44,8) internetten en fazla giyim esyasi aldiklarini
belirtirken, bu oranin 25-34 yas araligindaki tiiketicilerde %39,8’e, 35-44 yas araligindaki tiketicilerde
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%29,0'a ve 45-54 yas araligindaki tiiketicilerde %27,0'ye dustigi goriilmektedir (Grafik 72).

Grafik 72. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore internetten En Cok Satin Aldiklari Uriin Gruplan
18-24 Yas Grubu

internetten en cok siparis edilen iiriin gruplan cinsiyete gére incelendiginde kadinlarin giyim (%48,8),
kitap (%13,1), kozmetik (%12,1) siparis ettigi erkeklerin ise ulasim hizmetleri (%24,5), teknolojik Grinler
(%12,7) ve yemek siparisi (%8,8) ettigi gorilmektedir. Cinsiyetler arasindaki bu farkhhk istatistiksel
olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 71). KPMG International arastirma sonuclarina gore ise erkekler
en ¢ok kitap/miuzik (%49,0), elektronik (%46,0) ve ayakkabi (%37,0) satin alirken kadinlar kitap/miizi-
gin (%50,0) ardindan en cok ayakkabi (%47,0) ve kiyafet (%46,0) satin almaktadir.

Grafik 71. Tiiketicilerin Cinsiyete ve internetten En Cok Satin Aldiklan
Uriin Gruplarina Gére Dagilimi
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35-44 Yas Grubu
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Her dort egitim diizeyinde de internet {izerinden giyim esyasi satin alma en yiksektir. Sadece lise,
tiniversite ve lizeri egitim diizeyine sahip tiiketicilerde internet lizerinden kitap ve CD ile yemek siparisi
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verenlerin orani diger egitim diizeylerine gére dikkat cekici oranda yiiksektir (Grafik 73.)

Grafik 73. Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Gore internetten En Cok Satin Aldiklar Uriin Gruplan
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Tuketicilerin yaklasik yariya yakini (%45,7), internetten driin satin almama nedeni olarak bu mecrayi
glivenli bulmadiklarini belirtmislerdir (Grafik 74).

Grafik 74. Tiiketicilerin internetten Uriin Satin Almama Nedenleri
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Tiiketicilerin internetten riin satin almama nedenleri cinsiyete gére incelendiginde, her iki cinsiyette
de giivenli bulmayanlarin orani en yiiksektir (Grafik 75).

Grafik 75. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore internetten Uriin Satin Alimama Nedenleri
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Konu egitim durumuna gore incelendiginde, her egitim diizeyinde de giivenli bulmayanlarin orani en

yiiksektir (Grafik 76).

Grafik 76. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore internetten Uriin Satin Aimama Nedenleri
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Tiketicilerin %86,1'i internetten Griin satin alirken driin ve saticiya iliskin yorumlan dikkate almak-
tadir (Grafik 77). KPMG International arastirma (2017) sonuclarina gére de tiiketicilerin % 55,0'i Griin
yorumlarn ve tavsiyeler icin internetten arastirma yaptigini belirtmektedir. Arastirma sonuclarina gére
ozellikle Y kusagi (1980-1999 yillari arasinda doganlar) sosyal medya ve arkadas yorumlari gibi internet
kaynaklarindan diger kusaklara gére daha fazla etkilenmektedir.

Grafik 77. internetten Uriin Satin Alanlarin Uriine ve Satiaya iliskin Yorumlan
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Diger mesafeli satis yontemleriyle riin satin alan (%51,0) tiketicilerle almayanlarin (%49,0) orani bir-
birine oldukca yakindir (Grafik 78.).

Grafik 78. Tiiketicilerin internet Disinda Diger Mesafeli Satis Yontemleriyle
Uriin Satin Alma Durumu
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Tiiketicilerin en cok kullandiklan diger mesafeli satis yontemlerinin basinda dogrudan satis yontemi
(%52,8) gelmekte bunu tele-alisveris (%24.5) izlemektedir ( Grafik 79).

Grafik 79. Tiiketicilerin Satin Almada Kullandiklar Diger Mesafeli Satis Yontemleri
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Tuketiciler diger mesafeli satis kanallarindan en cok kozmetik (%37,6), giyim (%36,4), ulasim hizmetle-
ri (%24,7) satin almakta, yemek (%21,7) ve kitap siparisi (%21,7) vermektedir ( Grafik 80).
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Grafik 80. Tiiketicilerin Diger Mesafeli Satis Kanallarindan
En cok Satin Aldiklar Uriin Gruplan
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Tiketicilerin yandan fazlasi (%50,8) 6demede kredi karti kullanmaktadir. Kapida 6deme yapanlarin
orani ise %34,0'tiir (Grafik 81). KPMG International Kiiresel internet Tiiketicileri Arastirmasi'na (2017)
gdre internet alisverislerinde kredi karti kullananlarin orani % 93,0’dir.

Grafik 81. Tiiketicilerin internetten Satin Almada Kullandigi Gdeme Yontemi
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Odemede kredi karti kullanan erkeklerin orani (%54,5) kadinlara gére daha yiiksekken (%47,0), kapida
odeme yapan kadinlarin orani (%39,6) da erkeklerden (%28,4) daha yiiksektir. Cinsiyetler arasindaki bu
fark istatistiksel olarak da anlamh bulunmustur (Grafik 82).

Grafik 82. Tiiketicilerin Cinsiyete Gore internetten
Satin Almada Kullandiklari 6deme Araci
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internet iizerinden satin almada kullanilan 6deme yéntemi egitim diizeyine gére incelendiginde, iini-
versite ve daha lizeri egitimli olanlar internet Gizerinden satin almada en fazla (%63,8) kredi karti kulla-
nirken, ilkokul mezunu olanlarin yarisi kapidan 6demeyi tercih etmektedir. E§itim diizeyleri arasindaki
bu fark istatistiksel olarak da anlamh bulunmustur (Grafik 83).

Grafik 83. Tiiketicilerin Egitim diizeylerine Gore internetten
Satin Almada Kullandiklari Odeme Araci
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Tiketiciler genel olarak aligveris sirasinda %71,8 oraninda nakit para ile 6deme yapmayi tercih ettikle- keticilerde %68,6; 5.001-7.500 TL olan tiiketicilerde %67,0; 7.501-10.000 TL olan tiiketicilerde %63,6 ve
rini belirtmislerdir. Bunu %25,2 ile kredi karti izlemektedir (Grafik 84). 10.000 TL Gzeri olan tiiketicilerde ise %32,4'tiir. Gelir gruplari arasindaki bu farkhlik istatistiksel olarak

. ey . .. da anlamh bulunmustur (Grafik 86).
Grafik 84. Tiiketicilerin Satin Alma Sirasinda Kullandiklari Odeme Araci

Grafik 86. Tiiketicilerin Hanehalli Ortalama Aylik Gelirine Gore Satin Alma
Sirasinda Kullandiklari Odeme Araci
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Tiketicilerin satin almada kullandiklan 6deme araci cinsiyete gére incelendiginde; kadin tiiketiciler de 1.404 TL alti
(%73,4) erkek tiiketiciler de (%70,3) cogunlukla satin alma sirasinda nakit para kullanmaktadir (Grafik 85).
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3.4.1.2 Tiiketicilerin internet/Telefon Bankaciligi Kullanim Aliskanhklari

Tiketicilerin sadece %33,6's1 internet ve telefon bankacihgi kullanmaktadir (Grafik 87). Tiirkiye Banka-
lar Birligi internet ve Mobil Bankacilik istatistiklerine gére Temmuz-Eyliil 2017 dénemi itibariyle en az
bir kez giris (log-in) islemi yapmis aktif kurumsal dijital bankacilik misteri sayisi 1 milyon 533 bin kisi-
dir. Aktif dijital bankacilik (hem internet hem telefon bankacilig) miisteri sayisi ise 32 milyon kisidir.
Armagan ve Temel tarafindan 2016 yilinda yapilan bir arastirma sonuglarina gére ise katilimcilarin %
64,0'l internet bankacilig1 hizmetlerinden yararlandiklarini belirtmislerdir. Mevcut arastirma sonucla-
rina gore dijital bankacih@ tercih eden tiiketicilerin sayisinin cok fazla olmamasi, bireylerin giivenlik ile
ilgili kaygilanindan kaynaklaniyor olabilir.

Grafik 87. Tiiketicilerin internet ve Telefon Bankaciligim Kullanma Durumu
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3.4.1.3 Tiiketicilerin Telefonla, internet Uzerinden ya da Sosyal Medya Aracihigi ile Dolandinima
Durumu

Tiiketicilerin %20,5'i telefonla, internet lizerinden ya da sosyal medya araciligi ile dolandinldiklarini ya
da dolandiriima tesebbiisiiyle karsi karsiya kaldiklarini belirtmislerdir (Grafik 88).

Grafik 88. Tiiketicilerin Telefonla, internet Uzerinden ya da Sosyal Medya Araciligi ile
Dolandirilma Durumu
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Telefonla, internet {zerinden ya da sosyal medya aracihigi ile dolandinldigini séyleyen tiiketicilerin
%10'u 65 yas ve iizeri yas grubundadir. 18-24 yas grubundaki tiiketicilerin % 86,5'i ise dolandinimadik-
larini belirtmislerdir (Grafik 89).

Grafik 89. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Telefonla, internet Uzerinden ya da Sosyal
Medya Araciligi ile Dolandiriima veya Dolandiricilik Girisimine Maruz Kalma Durumu
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Tiiketicilerin telefonla, internet lizerinden ya da sosyal medya araciligi ile dolandinima veya dolandirici-
lik girisimine maruz kalma durumu cinsiyetlerine gére incelendiginde dolandinimadigini belirten kadin
tiketicilerin oraninin (%83,8) erkek tiiketicilerden (%75,8) fazla oldugu goriilmektedir (Grafik 90).

Grafik 90. Cinsiyete Gore Telefonla, internet Uzerinden ya da Sosyal Medya Araciligi ile
Dolandirilma veya Dolandiricilik Girisimine Maruz Kalma Durumu
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Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin dolandirlma durumu egitim diizeylerine gére incelendiginde en
fazla dolandirilan grup ilkokul mezunu ve daha az egitim diizeyindeki grup olarak 6ne ¢cikmakla birlikte,
egitim diizeyleri arasinda cok fazla farklilik olmadigi saptanmistir (Grafik 91).

Grafik 91. Tiiketicilerin Egitim Diizeyine Gore Telefonla, internet Uzerinden ya da Sosyal Medya
Araciligi ile Dolandiriima veya Dolandiricilik Girisimine Maruz Kalma Durumu
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Tiiketicilerin %34,9'u yiiz yiize iletisimi tercih etmeleri nedeniyle internet ve/veya telefon bankaciligi
kullanmamakta, %31,3'l ise kisisel bilgilerinin ¢alinmasi endisesi nedeniyle bu yéntemi tercih etme-
mektedir ( Grafik 92).

Grafik 92. Tiiketicilerin internet veya Telefon Bankaciligi Kullanmama Nedenleri
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3.4.2 Tiiketicilerin Bor¢clanma Davranislan

Tiketicilerin %44,4'l gelirlerinin giderlerini kismen veya hig karsilamadigini, % 55,6's1 ise karsiladigini
belirtmislerdir (Grafik 93). 2013 yilinda Ticaret Bakanligi tarafindan yapilan Tiirkiye Tiketici Profili ve
Biling Seviyesi arastirmasi sonuclarina gére ise gelirlerinin giderlerini karsiladigini séyleyenlerin orani
% 43,2'dir.
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Grafik 93. Tiiketicilerin Aylik Gelirlerinin Giderlerini Karsilama Durumu Tiiketicilerin gelirleri giderlerini karsilamamasi durumunda basvurduklar yéntemler biling diizeylerine
gore incelendiginde yiksek biling diizeyinde (%34,6) ve orta biling diizeyindeki (%35,2) tiketiciler en
yiksek oranda “harcamalanmi kisarim” yanitini verirken, diisiik biling diizeyindeki tiiketiciler esit oran-
la (%33,3) “yakin cevremden borg alinm ve kredi karti kullanirim” cevabini vermistir (Grafik 95).
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Grafik 95. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Gelirleri Giderlerini Karsilamamasi
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harcamalarimi kisarim” yanitini dne ¢ikmistir. Bunu %31,4 ile yakin cevreden borg alma, %29,2 ile kredi S
. - . _ .. - . - . . 5 5 Kredi cekerim
karti kullanim yaniti izlemistir (Grafik 94). 2013 yilinda yapilan Tiirkiye Ttiketici Profili ve Biling Seviyesi ° ° u ¢
Arastirmasi sonuclarina gére %65,4 ile “yakin cevremden borg para alinm” secenegi ilk sirada yer al- Diisiik Biling Diizeyi I Diger
maktadir. Harcamalarimi kisarim diyen tiiketicilerin orani ise %7,0'dir (Grafik 94).
Grafil 94. Tiiketicilerin Gelirleri Giderlerini Karsilamamasi Durumunda
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Konu gelir durumuna gére incelendiginde; geliri 1.405 TL ile 5.000 TL arasinda olan tiketiciler gelirleri
giderlerini karsilamadiginda en yiiksek oranla “harcamalarimi kisarim” yanitini verirken, 1.404 TL ve alti
gelir grubundaki tiiketicilerin %32,2’si “yakinlarimdan borg para alinm”; 5.000-7.500 TL arasinda gelire
sahip olanlar %29,8 ile “kredi karti kullaninm” cevabini vermislerdir (Grafik 96).
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Grafik 96. Tiiketicilerin Hanehalki Gelirlerine Gore Gelirleri Giderlerini Karsilamamasi Durumunda

. Daha dnceki birikimlerimi kullaninm
Basvurduklarn Yontemler u

[ Esnek hesap/maas avansi kullaninm

32,0%

[ Kredi cekerim
[ Diger

30,9%

[ Yakin cevremden borg para alinm

=]
=N
%
N
~N

I Kredi kartimi kullaninm

5.001-7.500 TL

|| Harcamalanmi kisanm

|| Esnek hesap/maag avansi kullaninm

54,5%

[/ Daha énceki birikimlerimi kullaninm
[ Harcamalanmi kisarim

71 Kredi gekerim
[ Diger

I Kredi kartimi kullaninm

0,5% [ Kredi cekerim

[ Yakin cevremden borg para alinm
1.404 TL alti
1] Esnek hesap/maas avansi kullaninm

R ) [ Daha énceki birikimlerimi kullaninm
=)
- o
o )
™ e [ Diger
Harcamalanmi kisarim
u 7.501-10.000 TL
[ Yakin cevremden borg para alinm
. N
[ Kredi kartimi kullaninm =)
o
P . I . . o
|| Daha 6nceki birikimlerimi kullaninm I Vakin cevremden borg para alinm
Kredi cekerim .
u ¢ I Kredi kartimi kullaninm
° Esnek hesap/maas avansi kullanirnm
=N u p/maas [ Esnek hesap/maas avansi kullaninmm
=) Diger i i
A— " Dig [ Kredi gekerim
1.405-3000 TL
[ Harcamalanmi kisanm
o ° © ° ° [ Daha 6nceki birikimlerimi kullaninm
m Q e = o
o o o o

[ Harcamalanmi kisarnim

I Kredi kartimi kullaninm 10.000 TL Uzeri

[ Yakin cevremden borg para alinm

[ Diger

[ Kredicekerim

Tiiketicilerin %38,5'i hic kredi karti kullanmazken, %39,3'iiniin sadece bir kredi karti vardir. Ug ve iizeri
[ Daha dnceki birikimlerimi

Kullamnm kredi kartina sahip olanlarin orani ise yalnizca %72'dir (Grafik 97 ). 2013 yilinda yapilan Tirkiye Tiiketici
I Esnek hesap/maas avansi Profili ve Biling Seviyesi Arastirmasi sonuclarina gére kredi karti sahiplerinin %62,3’l aktif olarak bir
5 kullaninm kredi karti kullanmaktadir. Kredi karti sahiplerinin yarisindan biraz fazlasi (%51.8), 1 adet, %30,3'u iki
I Diger adet kredi kartina sahiptir. Bankalar arasi Kart Merkezi'nin verilerine gére 2017 yilinda Tirkiye'de 60,4
3.001-5.000 TL milyon adet kredi karti, 124,2 milyon adet banka karti kullaniimaktadir.
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Grafil 97. Tiiketicilerin Aktif Olarak Kullandiklari Kredi Karti Sayisi Grafil 99. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Kullandiklar Kredi Karti1 Sayisi
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Konu cinsiyete gore incelendiginde; kredi karti kullanmayan kadinlarin orani (%43,6) erkeklere gére ~
(%34,0) daha yiiksektir. iki ve daha fazla karta sahip olanlarda ise erkeklerin oraninin kadinlara gére . o
N L . . I . llkkokul Mezunu ve Alti
daha yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Konu istatistiksel olarak da anlaml bulunmustur (Grafik 98).
Grafilc 98. Tiiketicilerin Kullandiklari Kredi Karti Sayisi ve Cinsiyete Gore Dagilimi g 2
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Egitim diizeyi yikseldikce kredi karti kullanmayanlarin orani diismektedir. Genellikle tim egitim di- 1 3kart
zeylerinde tek karta sahip olanlarin orani ilk sirada yer alirken iki ve daha fazla karta sahip olanlar ni- W 4 vezer

versite diizeyinde en yiiksektir. Egitim diizeyleri arasindaki bu farkhlik istatistiksel olarak da anlamli
bulunmustur (Grafik 99).
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Konu biling diizeylerine gére incelendiginde; disiik biling diizeyinde (%50,0) ve yiiksek biling diize-
yinde (%42,0) tek kredi kartina sahip olanlarin orani en yiiksektir. Orta bilin¢ diizeyinde ise kredi karti
kullanmayanlarin orani digerlerine gére (%41,5) daha yiiksektir. Ayrica, (¢ kredi kartina sahip olanlarin

oraninin diisiik biling diizeyinde digerlerine oranla daha yiiksek olmasi dikkat cekicidir (Grafik 100).

Grafik 100. Tiiketicilerin Kullandiklan Kredi Karti Sayisi ve Biling Diizeyine Gore Dagilimi
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Tiketicilerin %58,3 tiniin taksit imkani saglamasi nedeniyle kredi karti kullanmayi tercih ettigi, %45,1
inin ise nakit sikintisina ¢6ziim olusturdugu icin kredi karti kullandig1 saptanmistir (Grafik 101).

Grafik 101. Tiiketicinin

Taksit imkani sagladigi icin

Nakit sikintimi gidermek icin

Nakit 6demeden alisveris yapabilmek icin

Odemede kolaylik sagladigi icin

Para tasimamak igin

Kurumun sagladigi 6zel hizmetlerden faydalanabilmek icin

Prestiji icin
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Kredi Karti Kullanma Nedenleri
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Distik biling diizeyindeki tiiketicilerle (%44,4) orta biling diizeyindeki tiiketicilerin (%37,0) cogunlu-
gu prestij icin kredi karti kullandiklarini belirtirken, yiiksek biling diizeyindeki tiiketicilerin ¢ogunlugu
(%35,5) taksit imkani sagladigi icin kredi karti kullanmayi tercih ettiklerini belirtmislerdir (Grafik 102).

Grafilc 102. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Kredi Karti Kullanma Nedenleri
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Oransal olarak degismekle birlikte tiim gelir gruplarinda taksit imkani saglamasi ve nakit sikintisini
gidermesi nedeniyle kredi karti kullananlarin orani en yiiksektir. Ancak bu oranlar diger gelir gruplariyla
karsilastirildiginda 1.404 TL ve alti gelir grubunda daha yiiksektir (Grafik 103).

Grafik 103. Tiiketicilerin Gelir Gruplarina Gore Kredi Karti Kullanim Nedenleri
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7.501-10.000 TL
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Borcunun tamamini her ay diizenli olarak 6dedigini belirten tiiketicilerin orani %59,3'tiir. Ancak asgari
miktarn 6deyenlerin orani da (%30,8) kiiciimsenmeyecek diizeydedir (Grafik 104).

Grafik 104. Tiiketicilerin Kredi Kart: Borcunu Diizenli 0deme Durumu

Asgari miktar dderim.

Ara sira asgari miktarn 6deyemedigim olur.

Asgari miktarn altinda 6deme yaparim.
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Konu biling diizeylerine gére incelendiginde; her (ig biling diizeyinde de kredi karti borcunun tamamini
odedigini belirtenlerin orani en yiksektir. Ancak, asgari miktar ddedigini veya asgari miktarin altinda

ddeme yaptigini belirtenlerin orani diisiik biling diizeyinde diger biling diizeylerine gére daha yiiksektir
(Grafik 105).

Grafik 105. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Kredi Karti Borcunu Diizenli 0deme Durumu
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Tiiketicilerin kredi karti borcunu diizenli 6deme durumunu gelir gruplarina gére inceledigimizde 5.001-
7.500 TL geliri olan tiiketiciler hari¢ borcunun tamamini 6dedigini belirtenlerin orani en yiiksektir. 7.500
TL ve lzeri gelir grubunda asgari miktan 6deyemedigini belirten tiiketiciye rastlanmamustir. Gelir grup-
lar arasindaki bu farkhhk istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 106).

Grafik 106.Tiiketicilerin Hanehalki Gelirine Gore Kredi Karti Borcunu Diizenli 0deme Durumu

1.404 TL alti
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1.405-3.000 TL
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Tiiketicilerin sadece %8,3'(i kredi karti borcunu 6deyememe nedeniyle kartinin kullanima kapatildigini
belirtmistir (Grafik 107).

Grafik 107. Tiiketicilerin Kredi Kartinin Kullanima Kapatilma Durumu

Evet,
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8,3 %
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Borcunu 6deyememe nedeniyle kredi kartinin kullanima kapatildigini belirten tiiketicilerin orani her iig
bilin¢ diizeyinde de %10’un altindadir. Ancak orta biling diizeyinde bu oran (%9,7) digerlerine kiyasla bir
miktar daha yiiksektir (Grafik 108).

Grafik 108. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gére Kredi Kartinin Kullanima Kapatilma Durumu
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Konu hanehalki gelirlerine gére incelendiginde en diisiik (%4,9) ve en yiiksek (%3,6) gelir grubunda kre-
di kartinin kullanima kapatilma orani diger gelir gruplarina gére daha diistiktiir. Bu agidan gelir gruplari
arasindaki farklihk istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 109).

Grafilc 109. Tiiketicilerin Hanehalla Gelirine Gore Kredi Kartinin Kullanima Kapatilma Durumu
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Tiketicilerin %69,7'si kredi karti kullanmadan taksitli aligveris yapmadigini belirtmistir (Grafik 110).

Grafik 110. Tiiketicilerin Kredi Kartsiz Taksitli Alisveris Yapma Durumu
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30,3%
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Tuketicilerin sadece %20,9'u son bes yil icinde tiiketici kredisi kullandigini belirtmistir (Grafik 111)

Grafik 111. Tiiketicilerin Tiiketici Kredisi Kullanma Durumu
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Tim gelir gruplanindaki tiiketcilerin dértte birinden daha azi tiiketici kredisi kullanirken bu oran sadece
10.000 TL ve tzeri gelir grubunda digerlerine oranla daha yiiksektir (%35,3) (Grafik 112).

Grafik 112. Tiiketicilerin Hanehalli Gelirlerine Gore Tiiketici Kredisi Kullanma Durumu
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Tuketicilerin sadece %5,3'l 6n 6demeli konut satin aldigini belirtmistir (Grafik 113).

Grafik 113. Tiiketicilerin On Gdemeli Konut Satin Alma Durumu
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Tuketicilerin yaklasik yariya yakini (%47,3) ihtiyac kredisi kullandigini belirtirken konut kredisi kulla-
nanlarin orani %24,3 tiir. Bunu %11,3 ile tasit kredisi kullananlar izlemektedir (Grafik 114). 2013 yilinda
yapilan arastirma sonuclarina gére ihtiyac kredisi kullandigini belirten tiiketicilerin orani % 70,4 iken
bunu % 8,7 ile tasit kredisi izlemektedir.
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Grafik 114. Tiiketicilerin Kredi Kullanma Amaci
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Yiiksek (%50,4) ve orta biling diizeyinde (%44,6) ihtiyac kredisi kullananlarin orani diistik biling diizeyi-
ne gore (%33,3) daha yiksektir. Diger taraftan dusiik biling diizeyinde konut kredisi kullananlarin orani
(%33,3) da diger biling diizeylerine oranla daha yiiksektir (Grafik 115).

Grafik 115. Tiiketicilerin Bilin¢ Diizeyine Gore Kredi Kullanim Durumu
Diisiik Biling Diizeyi
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Ortalama aylik geliri 1.404 TL ve altinda olan tiiketiciler ile (%64,1), 1.405-3.000 TL arasinda olan tiike-
ticilerin (%52,5) yarndan fazlasi ihtiyac kredisi kullandiklarini belirtmislerdir. Ortalama ayhk geliri 5.001-
7.500 TL arasinda olan tiiketicilerin ise yandan fazlasinin (%52,3) konut kredisi kullandiklar tespit
edilmistir. Kredi kullanim durumu agisindan gelir gruplan arasindaki bu farklilik istatistiksel olarak da

anlamli bulunmustur (Grafik 116).

Grafik 116. Tiiketicilerin Hanehalki Ortalama Aylik Gelire Gore Kredi Kullanim Durumu
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Tiketicilerin %58,0'i kredi kullanmadan énce kredi kuruluslan tarafindan yeterli diizeyde bilgilendiril-
diklerini belirtmislerdir ( Grafik 117).

Grafik 117. Tiiketicilerin Kredi Konusunda Bilgilendirilme Durumu

Evet,
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Tiketicilerin bazi alhisveriglerinde planlama ve bilgi kaynaginin énemli bir roli oldugu bilinmektedir.
Burada, bu faktdérlerin kimler icin hangi tiriin gruplarinda nasil bir etki yarattig Gizerinde calisiimustir.

Tuketiciler sirasiyla gida (%60,8), giysi (%60,7) ve ayakkabi (%31,1) alisverislerinde satin alma kararini
alisveris 6ncesinde verdiklerini belirtmislerdir ( Grafik 118).

Grafik 118. Tiiketicilerin Satin AlIma Kararnini Alisveristen Once Verdigi Uriin Gruplar
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TUKETICi PROFILI VE BiLINC DUZEYi ARASTIRMASI

Tiiketicilerin satin alma karanni alisveristen dnce verdikleri riin gruplan cinsiyete gére incelendiginde
bu acidan kadin ve erkek tiiketiciler arasinda énemli farkhliklarin olmadig1 gézlemlenmistir. Erkeklerin
%60,9'u kadinlarin ise % 60,5 i giysi almadan énce karar verdiklerini belirtmislerdir. Gida alisverisinde 6n-
ceden satin alma karari veren erkeklerin (%59,6) orani kadinlara (%62,2) gére daha diistiktir (Grafik 119).

Grafik 119. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Alisveristen Once Satin Alma Karan

oy
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Grafik 120'de goériildiigi gibi siralamasi degismekle birlikte hem diisiik, hem orta hem de yiiksek biling
diizeyinde olan tiiketiciler arasinda alisverise ¢itkmadan dnce satin alinmasina karar verilen riin gruplan
arasinda giysi, ayakkabi, gida ilk siralarda yer almaktadir. Ancak diisik biling diizeyinde elektronik eglence
drdnlerinin %11,1 orani ile alisverise cikmadan dnce planlanmadan satin aliniyor olmasi dikkat cekicidir.

Grafik 120. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Alisveristen Once Satin Alma Karan
Verdigi Uriin Gruplar
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Tiiketicilerin alisverig 6ncesi satin alma karar verdikleri Griin gruplarn hanehalki gelirine gére incelen-
diginde, 1.404-3.000 TL geliri olan grupta ilk 3 sirayi giysi, gida ve ayakkabi alirken 3.001 TL ve {zeri

grupta siralama giysi, gida ve kisisel bakim trinleri olarak degismektedir (Grafik 121).

Grafik 121. Tiiketicilerin Satin Alma Karan Verdikleri Uriin Gruplari Hanehalki
Gelirine Gore Gruplan
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5.001-7.500 TL
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Arastirmaya alinan tiketicilerin plan yapmadan anlhk karar vererek en yiiksek oranda satin aldigi iriin
grubu saglk ve bos zaman faaliyetlerine iliskin Griinlerdir (%63,8). Bunu miizik malzemeleri (%62,1) ve
elektriksiz ev esyasi (%19,9) izlemektedir (Grafik 122).

Grafik 122. Tiiketicilerin Plan Yapmadan Anlik Karar Vererek Satin Aldigi Uriin Gruplan
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Arastirmaya alinan tiiketicilerin plan yapmadan anlik karar vererek satin aldigi {irlin gruplari cinsiyete
gore incelendiginde; gerek kadinlar gerekse erkekler arasinda bos zaman faaliyetlerine iliskin Griinler
(%63,1'i Kadin, %64,5'i Erkek) ve miizik malzemeleri (%61,7'si Kadin, %62,5'i Erkek) ilk siralarda yer
almaktadir (Grafik 123).

Grafik 123. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Plan Yapmadan Anlik Karar Vererek
Satin Aldigi Uriin Gruplan
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Tiiketicilerin anhk karar vererek satin aldiklan {riin gruplan biling diizeylerine gére incelendiginde sag-
lik, bos zaman faaliyetlerine iligkin triinler ve miizik malzemeleri her lic biling diizeyinde de anlik satin
almalarda 6nde gelmektedir. Ancak mobilyanin her ii¢ biling diizeyinde de anlik satin alinan {riin grup-
lari arasinda 3. sirayi almasi dikkat cekicidir (Grafik 124).

Grafil 124. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Plan Yapmadan Anlik Karar Vererek
Satin Aldig1 Uriin Gruplan
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Tiketicilerin plan yapmadan anhk karar vererek satin aldigi diriin gruplan hanehalkinin ortalama aylik
gelirine gdre incelendiginde, tiim gelir gruplarinda saglik, bos zaman faaliyetlerine iligkin Griinlerle mii-
zik malzemeleri yine ilk siralarda yer almaktadir (Grafik 125).

Grafik 125. Tiiketicilerin Hanehalkinin Ortalama Aylik Gelirine Gore Plan Yapmadan Anlik Karar
Vererek Satin Aldig1 Uriin Gruplan
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Tuketicilerin yariya yakini (%48,1), gida maddelerini satin alirken reklamin en cok basvurduklar bilgi
kaynagi oldugunu belirtmislerdir. Dayanikl tiiketim mallan (%715,6) ve saglik Grinlerinde (%16,1) ise

gecmis tecriibeler en fazla basvurulan bilgi kaynagidir (Grafik 126).

Grafik 126. Tiiketicilerin Uriin Satin Alirken Basvurduklan Bilgi Kaynaklan
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3.5 Tiiketicilerin Tiiketici Haklan ve Korunmasina iliskin Bilgi Diizeyleri

Bu bélimde tiketicilere, yasalarla kendilerine taninmis haklarn bilip bilmedikleri ve ilkemizde
tiketicinin korunmasindan sorumlu taraflara iligskin bilgi diizeyleri sorulmus, alinan yanitlar asagida
Ozetlenmistir.
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3.5.1 Tiiketicilerin Tiiketicinin Korunmasindan Sorumlu Kurumlar Hakkindaki Bilgi
Diizeyleri

“Tuketicinin Korunmasi” denildiginde tiiketicilerin % 30’unun aklina ilk olarak “Tiiketici Mahkemeleri
gelmekte, bunu %175 ile Adalet Bakanhgi izlemektedir. Ticaret Bakanhgi diyenlerin orani ise %14,4'tiir
(Grafik 127).!

Grafik 127. Tiiketicinin Korunmasi Denildiginde Tiiketicilerin Aklina ilk Gelen Kurulus

Tiiketici Mahkemeleri 30,0%

Adalet Bakanlig 17,5%
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Tanm ve Orman Bakanhgi 5,8%

Kaymakamhklar 3,8%

Saglik Bakanhgi 3,7%

icisleri Bakanhg 3,2%

Ticaret Odalan 2,0%

Sanayi ve Teknoloji Bakanlig 1,1%

Ticaret il Mudurliikleri 0,4%

Diger 0,2%

1-10.07.2018 tarih, 30474 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yirirlige giren 1 sayili Cumhurbaskanhgr Kararnamesi dogrultusunda raporda, arastirmada bahsi
gecen Kurumlarin yeni isimlerine yer verilmistir.
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Tiiketicilerin %37,4'l tiiketicinin korunmasindan Ticaret Bakanliginin sorumlu oldugunu belirtirken bunu
%29,7 ile Adalet Bakanligi izlemektedir. Bu konuda bilgisi olmadigini belirtenlerin orani % 8,6 dir (Grafik
128). 2013 yilinda yapilan arastirma sonuclarina gére sorumlu bakanligin “Ticaret Bakanhg” oldugunu
sdyleyenlerin orani ise %29,7'dir. Bu konuda tiiketicilerin biling diizeylerinin arttigi gériilmektedir.

Grafik 128. Tiiketicilerin Tiiketicinin Korunmasindan
Sorumlu Bakanlik Konusundaki Bilgi Diizeyi
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Konu tiiketicilerin bilgi diizeylerine gore incelendiginde diisiik bilgi diizeyinde Adalet Bakanligi diyenle-
rin orani (%35,7) diger bilgi diizeyindekilerden yiksektir. Orta ve yiiksek bilgi diizeyindeki tiketicilerde
ise Ticaret Bakanligi diyenlerin orani %40,0'in iizerindedir. Bu konuda bilgi diizeyleri arasindaki fark
istatistiksel olarak da anlaml bulunmustur (Grafik 129).
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Grafilk 129. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerine Gore Tiiketicinin Korunmasindan
Sorumlu Bakanlik Konusundaki Goriisleri
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Tiketicinin korunmasindan sorumlu bakanhk konusunda tiiketicilerin gériisleri biling diizeylerine gére
incelendiginde sonuclar bilgi diizeyi sonuclan ile benzerlik géstermektedir. Disiik, orta ve yiiksek biling
diizeyinde Ticaret Bakanligi diyenlerin orani daha yiisektir. Orta biling diizeyinde Adalet Bakanhgi
diyenlerin orani (%30,8) Ticaret Bakanligi yanitina cok yakindir. Bu konuda biling diizeyleri arasindaki
fark istatistiksel olarak da anlamh bulunmustur (Grafik 130).

Tiketicilerin tiiketicinin korunmasindan sorumlu bakanlik konusundaki goriisleri hanehalki or-
talama ayhk gelirine gére incelendiginde 1.404-10.000 TL gelir grubundaki tiiketicilerde “Ti-
caret Bakanlig1” diyenlerin orani en yiiksektir. Ancak 10.000 TL dzeri gelire sahip olan grupta
soruyu “Adalet Bakanligi” olarak yanitlayanlarin en yiiksek orana sahip olmasi dikkat ¢ekicidir.
Bu acidan gelir gruplari arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Grafik 131).

Grafik 130. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Tiiketicinin Korunmasindan Sorumliu Grafik 131. Tiiketicilerin Hanehalla Ortalama Aylik Gelirine Gore
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Tiiketicilerin aldatici ve yaniltici reklam ve ilanlarla ilgili sikayetleri icin bagvuracagini belirttigi kurumlar
arasinda ilk sirada %40,2 ile Tiiketici Mahkemeleri gelmektedir. Bunu %32,2 ile CIMER, %25,2 ile Rek-
lam Kurulu izlemektedir (Grafik 132).

Grafik 132. Tiiketicilerin Aldatici ve Yaniltici Reklam ve ilanlara iliskin Sikayetlerini
Yapabilecekleri Kurumlara iliskin Goriisleri

Tiketici Mahkemeleri

CIMER (Cumhurbaskanligi iletisim Merkezi) — 32,2%
Reklam Kurulu = 25,2%
Reklam Ozdenetim Kurulu — 24,2%
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu _ 16,8%
Ticaret Bakanhgi _ 16,5%
—

40,2%

Nereye basvuracagimi bilmiyorum 16,0%

Ticaret Odalan - 4,4%

Ticaret il Miidarliikleri .3,1%
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Grafilk 133. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Aldatici ve Yaniltici Reklam ve

Tiketicilerin biling diizeyi arttikca aldatici ve yaniltici reklamlara iliskin nereye sikayette bulunulacagini
bilmeyenlerin orani azalmaktadir. Disiik biling diizeyindeki tiiketicilerin %22,2’si aldatici ve yaniltici
reklamlara iliskin basvuracaklan yer olarak Reklam Kurulu’'nu secerken, orta biling diizeyindeki tiiketi-
cilerin %24,9'u Tiketici Mahkemeleri'ni, yiiksek biling diizeyindeki tiiketicileri %20,6’s1 ise Cumhurbas-
kanhgi iletisim Merkezi (CIMER)'e basvurabilecegini belirtmistir (Grafik 133).
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Tiiketicilerin bilgi diizeyi arttikca aldatici ve yaniltici reklamlara iliskin nereye sikayette bulunulacagini
bilmeyenlerin orani azalmaktadir. Disiik bilgi diizeyindeki tiketicilerle (%27,0),orta biling diizeyindeki tii-
keticiler (%22,2) aldatici ve yaniltici reklamlara iliskin basvuracaklan yer olarak Tiiketici Mahkemeleri'ni
secerken, yiiksek bilin¢ diizeyindeki tiiketicilerin %21,2’si Cumhurbaskanlg iletisim Merkezi (CIMER)'i
secmistir. Bu konuda bilgi diizeyleri arasindaki fark istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 134).

Grafik 134. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerine Gore Aldatici Ve Yaniltici Reklam Ve ilanlara Ait
Sikayetlerini Yapabilecegi Kurumlara iliskin Goriisleri
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Ticaret Odalari 1,7%
Ticaret il Miidarliikleri 1,3%
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Tim egitim diizeylerinde tiiketiciler aldatici ve yaniltici reklam ve ilanlara ait sikayetlerini yapabilecegi
kurum olarak “Tiiketici Mahkemelerini” belirtmislerdir. ikinci sirada ise “CIMER” gelmektedir (Grafik 135).

Grafik 135. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Aldatici ve Yaniltici Reklam Ve ilanlara Ait
Sikayetlerini Yapabilecegi Kurumlara iliskin Goriisleri
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3.5.2 Tiiketicilerin Ayipli Mal/Hizmetle ilgili Sorun Yasama Durumlan

Ticaret Odalan

Ticaret il Miidiirliikleri

Arastirmaya alinan tiketicilerin sadece %17,2'si satin aldig1 bir mal veya hizmetle ilgili sorun yasadigini
belirtmistir (Grafik 136). 2013 yilinda yapilan Turkiye Tiketici Profili ve Biling Seviyesi Arastirmasi so-
nuclarina goére ise bu oran % 13,6'd1r.
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Grafik 136. Tiiketicilerin Son Bir Yil icerisinde Satin Aldiklan Bir Mal Veya
Hizmetle ilgili Sorun Yasama Durumu
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Konu bilgi ve biling diizeyleri acisindan incelendiginde, her iic bilgi ve bilin¢ diizeyinde de sorun yasama-
digini belirtenlerin orani % 80,0'nin lzerindedir. Bu konuda farkli bilgi ve biling diizeylerindeki tiiketici-
ler arasinda anlamli bir fark bulunmamustir (Grafik 137-138).

Grafik 137. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerine Gére Son Bir Vil icerisinde
Satin Aldiklan Bir Mal Veya Hizmetle ilgili Sorun Yasama Durumu
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Grafik 138. Tiiketicilerin Bilinc Diizeylerine Gére Son Bir Vil icerisinde
Satin Aldiklan Bir Mal veya Hizmetle ilgili Sorun Yasama Durumu
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Satin aldigi bir Giriin grubunda sorun yasadigini belirten tiiketicilerin en fazla sorun yasadigi tiriin gruplan sira-
siyla giyim (%34), elektronik tiriinler (%21,6), gida Griinleri (%11,2) ve iletisim hizmetleridir (%9,1) (Grafik 139).
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Grafik 139. Tiiketicilerin Sorun Yasadigi Uriin Gruplan
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Arastirmaya alinan tiiketicilerin son bir yil icerisinde satin aldig1 bir mal veya hizmetle ilgili sorun yasa-
ma durumu cinsiyete gore incelendiginde her iki cinsiyette de giyim esyasinda sorun yasayanlarin orani
en yiksektir. Elektronik triinlerde sorun yasayan erkeklerin orani (%25,0), kadinlara gére (%16,6) daha
yiksektir. Sorun yasanan (riin gruplan acisindan cinsiyetler arasindaki bu fark istatistiksel olarak da
anlamli bulunmustur (Grafik 140).

Grafik 140. Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Sorun Yasadigi Uriin Gruplar
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Dayanikl tiketim mallan @RI 7,0%
iletisim hizmetleri (Y 7,0%
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3.5.3 Tiiketicilerin Basvurduklar C6ziim Yollan

Son bir yil icerisinde satin aldigi bir mal veya hizmetle ilgili sorun yasayan tiiketicilerin yasadigi sorun-
larin ¢dzimi icin basvurdugu yollar incelendiginde, %45,2 ile satin aldig1 firma veya magazaya basvu-
ranlarin 6nde geldigi, ancak hicbir sey yapmayanlarin oraninin (%30,1) da kiicimsenmeyecek diizeyde
oldugu bulunmustur. (Grafik 141). 2013 yili Tiiketici Profili Arastirmasi sonuclarina gére ise tiiketicilerin
%92,2'si satin aldigI magazaya/firmaya basvurmustur. Ote yandan, Tiiketici Hakem Heyetine basvu-
ranlann orani 2013 yilinda %1,9 ken bu yil bu oran %3,9 olarak saptanmistir.

Grafik 141. Tiiketicilerin Yasadiklan Sorunlara iliskin Basvurduklar C6ziim Yollan

Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. (D 45.2%
Hicbir sey yapmadim. — 30,1%

Tiiketici Mahkemesine bagvurdum. (il 6,5%

ALO 175 Tiketici Danigsma Hatti’'ni aradim ! 5,5%

Sikayet sitelerine ve tiiketici koselerine bildirdim . 5,5%

Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere basvurdum. ' 5,2%
Diger (@ 4.7%
Tiiketici Hakem Heyetine basvurdum g 3,9%
Tiketici derneklerine bagvurdum ' 3,6%

Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina bagsvurdum ' 2,9%
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Cinsiyete gore incelendiginde her iki cinsiyette de satin alinan bir Giriinle ilgili sorun yasandiginda Griiniin
satin alindigl magazaya basvuranlarin orani en yiiksektir (kadin: %49,7, erkek: %42,1) Ancak bu orani her

iki cinsiyette de yaklasik %30,0 ile hicbir sey yapmayanlarn

Grafik 142. Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Yasadik
Coziim Yollan

Kad

izlemesi dustindiricidir (Grafik 142).

lari Soruna Yonelik Basvurduklarn
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Tiiketicilerin son biryilicerisinde satin aldigi bir mal veya hizmet leilgili yasadigi sorunlarailiskin ¢dziim
yollar 6grenim diizeyine gore incelendiginde, ilkokul ve alti 68renim diizeyindeki tiiketicilerin (%43,4),
ortaokul mezunu tiketicilerin (%51,9) ve tniversite ve Gzeri egitimli olan tiketicilerin (%53,4) cogun-
lugunun ¢ézim icin satin aldiklari magazaya basvurduklari; lise mezunu tiiketicilerin ise %36,6'sinin
hicbir sey yapmadig1 saptanmistir (Grafik 143).

Grafik 143. Tiiketicilerin Ggrenim Diizeylerine Gore Yasadiklan Sorunlar igin
Basvurduklan Coziim Yollan

ilkokul Mezunu ve Alti

Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. @ 43,4%
Hicbir sey yapmadim. (Y 32,1%
Tiiketici Mahkemesine basvurdum. @ 11,3%
Diger @ 5.7%
Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere bagvurdum @ 5,7%
ALO 175 Tiiketici Danisma Hatti’'m aradim @@ 3,8%
Tiiketici derneklerine basvurdum @@ 3,8%
Sikayet sitelerine ve tiiketici koselerine bildirdim @ 1,9%
Tiiketici Hakem Heyetine basvurdum @ 1,9%

Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina basvurdum  0,0%

Ortaokul Mezunu

Satin aldigim magazaya/firmaya bagsvurdum. (Y 51,9%
Hicbir sey yapmadim. (I 26,9%

Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina basvurdum ! 9,6%
Sikayet sitelerine ve tiiketici koselerine bildirdim @ 5,8%
Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere basvurdum g 5,8%
Tiiketici Mahkemesine basvurdum. (@ 5,8%
Tiiketici Hakem Heyetine bagvurdum (@ 5,8%
Diger @ 3,8%
ALO 175 Tuketici Danisma Hatti'ni aradim 0,0%
Tiiketici derneklerine basvurdum  0,0%

Lise Mezunu

Hicbir sey yapmadim. 36,6%
Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. 34,3%
ALO 175 Tuketici Danisma Hatti’'ni aradim 10,4%
Sikayet sitelerine ve tiiketici koselerine bildirdim 5,2%
Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere basvurdum. 5,2%
Diger 4,5%
Tiiketici Mahkemesine basvurdum. 4,5%
Tiiketici derneklerine bagvurdum 3,7%
Tiiketici Hakem Heyetine basvurdum 3,0%
Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina basvurdum 2,2%
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Universite ve Uzeri
Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. (D 53.4%
Hicbir sey yapmadim. () 24.7%

Sikayet sitelerine ve tiiketici koselerine bildirdim () 6.8%

Tiiketici Mahkemesine basvurdum. (il 6.8%

Diger (@ 4.8%
Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere basvurdum. ([l 4.8%
Tuketici derneklerine bagvurdum (@l 4.8%
Tiiketici Hakem Heyetine basvurdum . 4,8%
ALO 175 Tiketici Danisma Hatti'ni aradim - 3,4%

Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina basvurdum ' 2,1%

Tiketicilerin son bir yil icerisinde satin aldig1 bir mal veya hizmet ile ilgili yasadig sorunlara iliskin bas-
vurduklan ¢6ziim yollan bilgi diizeyine gére incelendiginde, dusiik bilgi diizeyi ile (%41,2), orta bilgi dii-
zeyindeki (%44,8) tiiketicilerin yariya yakininin ¢ézim icin triinii satin aldigi magazaya basvurduklarn
gdzlemlenirken, yiiksek bilgi diizeyindeki tiiketicilerin %34,7 sinin hicbir sey yapmamasi dikkat ¢ekicidir.
Bu konuda bilgi diizeyleri arasindaki farklilik istatistiksel olarak da anlaml bulunmustur (Grafik 144).

Grafik 144. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerine Gore Yasadiklari Sorunlara Yonelik
Basvurduldan Coziim Yollan
Diisiik Bilgi Diizeyi
Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. @Y 41,2%

Hicbir sey yapmadim. (@Y 16,8%
Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere basvurdum. @ 8,4%
Tuketici Mahkemesine basvurdum. @ 8,4%
ALO 175 Tiiketici Danisma Hatti’'nraradim @ 7,6%
Sikayet sitelerine ve tiiketici kdselerine bildirdim @ 5,9%
Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina bagsvurdum @@ 5,0%
Diger @ 2,5%
Tuketici derneklerine basvurdum @ 2,5%
Tiiketici Hakem Heyetine bagvurdum @ 1,7%

Orta Bilgi Diizeyi
Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. (R 44,8%
Hicbir sey yapmadim. @Y 26,7%

Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere bagvurdum. @ 5.2%
ALO 175 Tiiketici Damisma Hatt’'miaradim (@ 4,1%

Sikayet sitelerine ve tiiketici koselerine bildirdim @ 4,1%

Tiiketici Hakem Heyetine basvurdum (@ 4,1%

Tiiketici derneklerine bagvurdum D 3,5%

Diger @ 2,9%

Tuketici Mahkemesine basvurdum. @ 2,9%

Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina basvurdum D 1,7%
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Yiiksek Bilgi Diizeyi

Higbir sey yapmadim. 34,7%
Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. 33,3%
Diger 6,9%
Tiiketici Mahkemesine basvurdum. 6,9%
Sikayet sitelerine ve tiiketici kdselerine bildirdim 4,9%
Tiketici Hakem Heyetine basvurdum 4,2%
ALO 175 Tiketici Danisma Hatti’'ni aradim 3,5%
Tiiketici derneklerine bagvurdum 3,5%

Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina bagsvurdum 1,4%

Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere bagvurdum. 0,7%

Tiiketicilerin son biryil icerisinde satin aldig1 bir mal veya hizmetle ilgili yasadigi sorunlara iliskin olarak bagvur-
dugu ¢dzim yollan biling diizeylerine gére incelendiginde, diisiik biling diizeyindeki tiiketicilerin tamaminin
hicbir sey yapmadigi gériilmuistiir. Orta biling diizeyindeki tiiketicilerin %44,7'si ile ylksek biling diizeyindeki
tiiketicilerin %34,1'i ¢oziim icin Griini satin aldiklan magazaya basvurduklarini belirtmislerdir (Grafik 145).

Grafilk 145. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Yasadiklan Sorunlara Yonelik
Basvurduklan Coziim Yollan

Orta Biling Diizeyi

Satin aldigim magazaya/firmaya basvurdum. @Y 44,7%
Higbir sey yapmadim. (@Y 23,3%

Tiketici Mahkemesine basvurdum. @ 6,7%

Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere basvurdum. @ 5,9%
ALO 175 Tuketici Danisma Hatti'ni aradim @ 4,3%
Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina basvurdum @ 4,0%
Diger @ 3,6%
Sikayet sitelerine ve tiiketici koselerine bildirdim @9 3,6%

Tiiketici derneklerine basvurdum @ 2,4%
Tuketici Hakem Heyetine basvurdum @ 1,6%

Yiiksek Bilinc Diizeyi

Satin aldigim magazaya/firmaya bagvurdum. (Y 34,1%
Hicbir sey yapmadim. (Y 30,2%

Sikayet sitelerine ve tiiketici késelerine bildirdim @l 6,7%
Tiketici Hakem Heyetine bagvurdum @ 6,1%
ALO 175 Tiketici Danisma Hatti'ni aradim ! 5,6%
Diger @ 5,0%
Tiiketici Mahkemesine bagvurdum. @ 4,5%
Tiiketici derneklerine basvurdum (@ 4,5%
Sikayet konusu mal ve hizmetle ilgili resmi mercilere bagsvurdum. (@ 2,8%

Ticaret odalarina ve/veya esnaf ve sanatkarlar odasina basvurdum ‘ 0,6%
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Son bir yil icerisinde satin aldigi bir mal veya hizmetle ilgili sorun yasayan ve sorunun ¢6zimd icin bas-
vuruda bulunan tiiketicilerin sorunlaninin ¢dzilme durumlar incelendiginde, %46,2 sinin sorununun
¢6zilmedigi, %41,6 sinin sorununun lehine ¢ézuldigu; lretici, satici veya saglayici lehine ¢ozilenlerin
oraninin ise sadece %6,0 oldugu bulunmustur (Grafik 146).

Grafik 146. Tiiketicilerin Sorunlarinin Coziilme Durumu
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Satin aldigi bir mal veya hizmetle ilgili sorun yasayan fakat sorunun ¢éziimiine iliskin bir eylemde bu-
lunmayan tiketicilere eylemde bulunmama nedeni soruldugunda en yiiksek oranla (%35,3) ne yapa-
caklarini bilmedikleri icin bir eylemde bulunmadiklarini belirtmislerdir (Grafik 147). 2013 yilinda yapilan
arastirmada ne yapilacagini bilmedigi ici hakkini aramayanlarin orani % 2,3 iken, hakkini bildigi halde
aramayanlarin orani ise % 14,3'diir.

Grafik 147. Tiiketicilerin Yasadiklar Sorunun Céziimiine iliskin Bir Eylemde
Bulunmama Nedenleri
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BULGULAR VE YORUMLAR

Tiketicilerin yasadiklan sorunun ¢éziimiine iliskin bir eylemde bulunmama nedenleri cinsiyete gére
incelendiginde, hem kadin (%35,4) hem de erkek tiketiciler (%35,3) en yiiksek oranla ne yapacaklarini
bilmedikleri icin basvuruda bulunmadiklarini belirtmislerdir (Grafik 148).

Grafik 148. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Yasadiklari Sorunun Céziimiine iligkin
Bir Eylemde Bulunmama Nedenleri
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Sorunun ¢6ziimlenmeyecegini diisiinme

Diger

Erkek

Tiiketicilerin yasadiklan sorunun ¢éziimiine iliskin bir eylemde bulunmama nedenleri 68renim diizeyleri-
ne gore incelendiginde, ilkokul mezunu ve alti (%4771), ortaokul mezunu (%42,9) ve lise mezunu (%36,7)
olan tiiketicilerin ne yapacaklarini bilmedikleri icin basvuruda bulunmadiklarini belirtenlerin orani en
yiiksektir. Universite ve lizeri egitim diizeyinde ise tiiketicilerin gogunlugu (%36,1) sorunun ¢éziimiine
iliskin islemlerin zor oldugunu disiindiikleri icin eylemde bulunmadiklarini belirtmislerdir (Grafik 149).
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Grafik 149. Tiiketicilerin Ogrenim Diizeylerine Gore Yasadiklar Sorunun Coziimiine iliskin
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BULGULAR VE YORUMLAR

Satin aldig1 bir Griinle ilgili sorun yasayan fakat sorunun ¢déziimiine iliskin bir eylemde bulunmayan tii-
keticilerin eylemde bulunmama nedenleri biling diizeyine gére incelendiginde, her (g biling diizeyinde
de ne yapacagini bilememe nedeniyle basvuruda bulunmayanlarin oraninin en yiiksek oldugu bulun-
mustur. Ancak biling diizeyi arttikca bu oranin azaldigi gériilmektedir (Grafik 150).

Grafik 150. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gére Yasadiklari Sorunun Céziimiine iligkin Bir Eylemde
Bulunmama Nedenleri
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Yiiksek Biling Diizeyi

Sorun yasayan fakat sorunun ¢6ziimiine iliskin bir eylemde bulunmayan tiiketicilerin sorunun ¢éziimiine
iliskin bir eylemde bulunmama nedenleri bilgi diizeyine gére incelendiginde, diisiik bilgi diizeyi (%45,0)
ile yiksek bilgi diizeyindeki tiiketicilerin cogunun (%38,0) ne yapacaklarini bilmediklerini belirttigi, orta
bilgi diizeyindeki tiiketicilerin cogunun (%30,4) basvurulan merci tarafindan sorunun ¢éziimlenmeyece-
gi goriisiinde olmasi nedeniyle basvuru yapmadiklarini belirttikleri gériilmustr (Grafik 151).
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Grafik 151. Tiiketicilerin Bilgi Diizeylerine Gore Yasadiklarn Sorunun Céziimiine iliskin Bir Eylemde
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3.5.4 Tiiketicilerin Tiiketici Egitimine Yonelik Tutumlan

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin yaridan fazlasi (%51,1) tiiketicinin egitimine ve korunmasina
yonelik bilgi verici faaliyetlere ilgi duyduklarini belirtmislerdir (Grafik 152).

Grafik 152. Tiiketicilerin Tiiketici Egitimi ve Korunmasina Yonelik Bilgi Verici Faaliyetlere (Konferans,
Panel, Seminer, Yazili ve Gorsel Basinda Yer Alan faaliyetler vb.) ilgi Duyma Durumu
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51,1%

Hayir, ilgi
duymuyorum

48,9%

Tuketicilerin tiiketici egitimi ve korunmasina ydnelik bilgi verici faaliyetlere (konferans, panel, seminer,
yazili ve gorsel basinda yer alan faaliyetler vb.) ilgi duyma durumlar biling diizeyine gére incelendiginde,
diistik biling diizeyindeki tiiketicilerin %65,0, orta biling diizeyindeki tiiketicilerin %54,5'i yiiksek biling dii-
zeyindeki tiketicilerin ise %41,8'inin bilgi verici bu faaliyetlere ilgi duymadig gériilmektedir (Grafik 153).
Grafik 153. Tiiketicilerin Bilin¢ Diizeylerine Gore Tiiketici Egitimi ve
Korunmasina Yonelik Bilgi Verici Faaliyetlere ilgi Duyma Durumu
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Tiiketicilerin tlketici egitimi ve korunmasina ydnelik bilgi verici faaliyetlere ilgi duyma durumlarn cinsi-
yete gore incelendiginde, hem kadin hem de erkek tiiketicilerin yaridan fazlasinin (Kadin: %52,2, Erkek:
%>50,2) tiiketicinin egitimi ve korunmasina yonelik bilgi verici faaliyetlere ilgi duyduklarn gérilmektedir
(Grafik 154).

Grafik 154. Cinsiyetlerine Gore Tiiketicilerin Tiiketici Egitimi ve Korunmasina Yonelik
Bilgi Verici Faaliyetlere ilgi Duyma Durumu
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Tiketicilerin tiketici egitimi ve korunmasina yonelik bilgi verici faaliyetlere ilgi duyma durumlar 6gre-
nim diizeylerine gore incelendiginde, lise mezunu (%55,1) ile tiniversite ve Gizeri egitime sahip olan tiike-
ticilerin (%51,9) yandan fazlasinin, ilkokul mezunu ve alti egitim diizeyindeki tiketicilerin %42,3'tinin,
ortaokul mezunu tiiketicilerin ise %46,3'iiniin bu tiir faaliyetlere ilgi duydugu gériilmektedir. Ogrenim
diizeyleri arasindaki bu farklihk istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 155).

Grafik 155. Tiiketicilerin Ogrenim Diizeylerine Gore Tiiketici Egitimi ve Korunmasina
Yonelik Bilgi Verici Faaliyetlere ilgi Duyma Durumu
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Tiketicilerin tlketici egitimi ve korunmasi ile ilgili bilgi edindikleri kaynaklar incelendiginde, en cok TV
programlarindan (%33,1) bilgi edindikleri gérilmektedir. Bunu yazili basin (%21,1) ve kamu spotu (%2,3)
izlemektedir (Grafik 156).

Grafik 156. Tiiketicilerin Tiiketici Egitimi ve Korunmasi ile ilgili Bilgi Edindikleri Kaynaklar
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Tiketicilerin tiketici egitimi ve korunmasi ile ilgili bilgi edindikleri kaynaklar 68renim diizeyine gore
incelendiginde, ilkokul mezunu ve alti egitim dizeyindeki tiiketiciler (%46,6), ortaokul mezunu olan
tuketiciler (%34,9) ve lise mezunu olanlar (%35,2) en fazla TV programlarindan bilgi edindiklerini be-

lirtmislerdir. Universite ve lizeri 6grenim durumuna sahip tiiketiciler ise en fazla yazili basindan bilgi
edinirken bunu %?24,1 oraniyla sosyal medyanin izledigi goriilmektedir (Grafik 157).

Grafik 157. Tiiketicilerin Ogrenim Diizeylerine Gore Tiiketici Egitimi ve
Korunmasi Konusunda Bilgi Edindikleri Kaynaklar
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Tiiketicilerin tiiketicinin korunmasi ve egitimi konusunda bilgi edindikleri kaynaklar biling diizeylerine
gore incelendiginde; tiim biling diizeylerindeki tiiketicilerin yandan fazlasi TV programlarindan bilgi edin-
mektedir. Ancak tiim biling diizeylerinde brosiir, kitapcik ya da panel, konferans vb. bilimsel toplantilar-
dan bilgi edindigini sdyleyen tiiketicilerin oraninin en diisiik olmasi da dikkat cekicidir (Grafik 158).
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Grafil 158. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Tiiketici Egitimi ve Korunmasi Konusunda Bilgi
Edindikleri Kaynaklar
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Tiiketicilerin tiiketici egitimi ve korunmasi ile ilgili bilgi edinmek istedikleri kaynaklar, 68renim diizey-
lerine gore incelendiginde, ilkokul mezunu ve alti egitim diizeyinde (%35,6) ve ortaokul mezunlarinin
(%28,7) 6ncelikli olarak TV programlarini tercih ettikleri gériilmekteyken, lise mezunu olan tiiketicilerin
oncelikle (%26,9) kamu spotlarini tercih ettigi gériilmektedir. Bu konuda 68renim diizeyleri arasindaki
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Tiketicilerin tiiketici egitimi ve korunmasi ile ilgili bilgi edinmek istedikleri kaynaklar incelendiginde,
%27,0'sinin TV programlar yolu ile bilgi edinmek istedigi, bunu %?26,1 ile kamu spotlarinin izledigi,
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%23,3'tinlin ise yazili basin yoluyla bilgi almak istedigi saptanmistir. (Grafik 159).

Grafik 159. Tiiketicilerin Tiiketici Egitimi ve Korunmasi ile ilgili Bilgi Edinmek
istedikleri Kaynaklar
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farklihk istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (Grafik 160).

Grafik 160. Tiiketicilerin Ogrenim Diizeylerine Gore Tiiketici Egitimi ve
Korunmasi Konusunda Bilgi Edinmek istedikleri Kaynaklar
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Tiiketicilerin bilgi edinmek istedikleri kaynaklar biling diizeylerine gore incelendiginde; tim biling dii-
zeylerinde panel, konferans vb. bilimsel toplantilardan bilgi edinmek istedigini sdyleyen tiiketicilerin

orani en disiktir (Grafik 161).

Grafil 161. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine ve Bilgi Edindikleri Kaynaklara Gore Dagilimi
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Tiketicilerin bilgi edinmek istedigi konular incelendiginde, en fazla (%75,9) tiiketici haklar konusunda
bilgi almak istedikleri gériilmektedir. Bu orani % 57,6 ile hak arama yollari takip etmektedir (Grafik 162).

Grafik 162. Tiiketicilerin Bilgi Almak istedigi Konular
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Tiiketicilerin bilgi almak istedigi konular cinsiyete gére incelendiginde, tiim konularda oranlarn birbi-
rine yakin oldugu dikkat cekmektedir. Hem kadinlar (%34,3) hem de erkekler (%36,2) en cok tiiketici

haklari konusunda bilgi almak istediklerini belirtmislerdir (Grafik 163).

Grafik 163. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Bilgi Almak istedikleri Konular
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Tim gelir grubundaki tiketiciler cogunlukla tiiketici haklan konusunda bilgi almak istediklerini belirt-

mislerdir. (Grafik 164).
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Grafik 164. Tiiketicilerin Gelirlerine Gore Bilgi Almak istedikleri Konular
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Tiiketicilerin bilgi almak istedigi konular biling diizeylerine gére incelendiginde; diisiik biling diizeyinde-
ki tiiketicilerin %35,3'0 tiiketici haklan konusunda bilgi almak istediklerini belirtirken bu oran orta bi-
lin¢ diizeyindeki tiiketicilerde %34,7; yiiksek bilin¢ diizeyindeki tiiketicilerde ise %36,0'dir (Grafik 165).

Grafik 165. Tiiketicilerin Biling Diizeylerine Gore Bilgi Almak istedikleri Konular

Tuketici haklari

Hak arama yollan

Satin alma ilkeleri
Bireysel emeklilik sistemi
Borg yonetimi

Biitce hazirlama
Tasarruf ve yatinm
Finansal Hizmetler

Tiiketici haklan

Hak arama yollan

Biitce hazirlama
Tasarruf ve yatinm

Borg yonetimi

Finansal Hizmetler

Satin alma ilkeleri
Bireysel emeklilik sistemi

Tuketici haklar

Hak arama yollan

Biitce hazirlama
Tasarruf ve yatinm

Borg yonetimi

Satin alma ilkeleri
Bireysel emeklilik sistemi
Finansal Hizmetler

Diisiik Bilinc Diizeyi
AT 353%
A 29,4%
A ,8%
@ 5.9%
@ 5,9%
& 5.9%
@ 2.9%

0,0%

Orta Biling Diizeyi
s— 34,7%
Ay 25,5%
A 1,5%

A 9.2%

Y 6,0%

 3.9%

A 3,8%

@ 3,0%

Yiiksek Biling Diizeyi
O 36,0%
T 28,4%
T 95%

T 9%

T 52%

T 35%

7 31%

o 2.7%

TUKETICI PROFiILI VE BILINC DUZEYi ARASTIRMASI | 153



ARASTIRMA OZETI




4. ARASTIRMA OZETi

Tirkiye genelinde tiketicilerin, tiketici haklan
ve tiiketicinin korunmasi konusunda biling ve bil-
gi diizeylerini belirlemek, toplumda degisen tii-
ketim egilimlerini, tutum ve davranislarini sap-
tamak, alisveris ve tiiketim davraniglarina gore
genel bir tliketici profili ortaya koymak amaciyla
planlanan ve yiiritiilen bu ¢alisma 18 yas ve lzeri
2.242 tiiketici ile gerceklestirilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular ile
tiketicilerin biling ve bilgi dizeylerinin artirl-
masina yonelik gerceklestirilecek egitim, biling-
lendirme ve arastirma faaliyetlerine ve yasal dii-
zenlemelere yon verilmesi amaclanmaktadir.

 Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %63,7'si
34 yasin altinda, %17,7'si 35-44 yas araliginda-
dir. 55 yas ve (zerinde olan tiketicilerin orani
ise, %6,8'dir.

* Tiiketicilerin %474’ kadin, % 52,6's1 erkektir.

* Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %483,3'l
bekar, %46,4'1 evlidir.

* Tiketicilerin %23,3'U ucretli olarak ¢alismakta
iken %18,3'li 68renci, %12,7’si ise ev hanimidir.

* Tiketicilerin %36's1, ayhk ortalama 1.405-
3.000 TL gelire sahiptir.

» Arastirma kapsamina katilan tiketicilerin
%42,6'si lise mezunu, % 30,0'u ise Universite
ve lzeri 68renim durumuna sahiptir.

* Arastirmaya katilan tiiketicilerin %54,1'inin orta
biling diizeyinde oldugu gdériilmektedir. Bu oran
2018 yili tiiketici biling diizeyini ifade etmektedir.

« Orta bilgi diizeyi (%35,5) ile yiiksek bilgi diize-
yindeki (%36,0) tiiketicilerin oranlarinin birbiri-
ne yakin oldugu goérilmektedir.

* Yiksek bilgi dizeyindeki erkeklerin (%37,3)
orani kadinlardan (%34,5) daha fazladir.

18-24 yas arasi tuketiciler diisiik bilgi diizeyin-
de agirliktayken, orta ve yiiksek diizeyde bilgili
tiketiciler 25-34 yas arahgindaki tiketicilerdir.
Tiketicilerin bilgi diizeyi arttik¢a biling diizeyi
de artmaktadir.

Tiketiciler giin icinde ortalama2-4 saat TV iz-
lemektedir.

Tiiketicilerin en ¢ok izledikleri TV programlan
%67,6 ile film ve dizilerdir.

Arastirma kapsamindaki tiiketiciler en cok
beslenme ve gida maddelerini satin alirken
reklamlarin etkisi altinda kalmaktadirlar.

Tiketicilerin %76,7'si apartman dairesinde
oturmaktadir.

Tuketicilerin yandan fazlasinin (%58,6) otur-
duklan konutun miilkiyeti kendilerine aittir.

Tiketicilerin yalnizca %29,3’Gndn 6zel arac
vardir.

Tiiketicilerin % 32,1'i diizenli olarak kitap oku-
maktadir.

Tiiketiciyi koruma derneklerine lye olan tiike-
ticilerin orani % 6,0'd1r.

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin %63,2'si
dizenli olarak tatil yapmamaktadir.

Tiketicilerin %95’inin internet baglantisi bu-
lunmaktadir. Bu tiketicilerin de yaridan cogu
(%571) hem mobil hem de sabit internet hat-
tina sahiptir.

Tuketiciler en cok sosyal aglar (%65,7) eglen-
ce (%36,4) ve film, miizik, dizi izleme (%34,8)
gibi amaclarla internet kullanmaktadir.

Tiketicilerin aylik harcamalari icerisinde %27,6
ile konut harcamalari ilk siradadir.

Tuketicilerin alisveris yapmak icin en cok (%36,9)
alisveris merkezlerini tercih etmektedir.

L]

Sadece alisveris yapmak icin aligveris merkez-
lerine giden tiiketicilerin orani %49,4'diir.

Tiketicilerin %37,0 si yerli Griin tercih etmek-
tedir.

Dislik biling diizeyindeki tiiketicilerin %65,0'i
driiniin menseini dikkate almamakta iken yiik-
sek biling dizeyindeki tiketicilerin %42,2'si
yerli Griin tercih etmektedir.

Tiiketicilerin %19,8'i yerli triind kaliteli bulma-
maktadir.

Tiiketiciler agisindan markanin en fazla 6nem
tasidigi triin grubu gidadir.

Tiketiciler gida driinlerini satin alirken en ¢ok
kaliteli ve lezzetli olmasina dikkat etmektedir-
ler.

Tiiketicilerin sadece %35'i internet veya sosyal
medya araciligiyla alisveris yapmaktadir.

internetten veya sosyal medya kanallarindan
alisveris yapan kadin tiketiciler (%36,6) ile er-
kek tiiketicilerin (%32,8) orani birbirine yakin-
dir.

internetten veya sosyal medya kanallarindan
alisveris yapanlar agirliklaiiniversite ve lzeri
6grenim dizeyindeki ve 25-34 yas arahigindaki
tiiketicilerden olusmaktadir.

internet Gzerinden en fazla satin alinan driin
grubu giyim esyalandir.

Tuketicilerin yariya yakini(%45,7)internet lize-
rinden aligveris yapmayi giivenli bulmamakta-
dir.

Tuketicilerin buyik cogunlugu (%86,1) inter-
netten driin satin alirken Griine ve saticiya ilis-
kin yorumlari dikkate almaktadir.

Tiketiciler genel olarak ahsveris sirasinda
en cok nakit para ile 6deme yapmayi tercih
etmektedirler. internetten yapilan alisverisler-

de isekredi karti en ¢ok kullanilan 6deme y6n-
temi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin sadece
%33,6'sI internet ve telefon bankacihig kullan-
maktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %20,5'i tele-
fonla, internet lzerinden ya da sosyal medya
aracithigi ile dolandirildigini veya dolandinicilik
tesebbiisi ile karsi karsiya kaldigini ifade et-
mistir.

Aylik gelirlerinin giderlerini karsiladigini belir-
ten tuketicilerin orani %55,6'dir.

Gelirleri giderlerini karsilamayan tiiketicilerin
yariya yakini(%42,2)6nlem olarak harcamalari-
ni kismayi tercih etmektedir.

Hi¢ kredi karti kullanmayan tiiketicilerin orani
%38,5'tir.

Kredi karti borcunun tamamini her ay diizenli
olarak ddeyen tiiketicilerin orani %59,3"tir.

Kredi karti borcunu 6deyememe nedeniyle kar-
tinin kullanima kapatildigini belirten tiiketici-
lerin orani sadece %38,3'tiir.

Son bes yil icinde tiiketici kredisi kullanan ti-
keticilerin orani %20,9'dur.

Tiketicilerin sadece %S5,3't 6n 6demeli konut
satin aldigini belirtmistir.

Tiketiciler en ¢ok ihtiyag amach tiiketici kredisi
kullanmaktadir.

Yiiksek ve orta biling diizeyindeki tlketiciler
daha cok ihtiyac kredisi kullanirken, disik
biling diizeyindeki tiiketiciler digerlerine gore
daha fazla konut kredisi kullanmaktadirlar.

Arastirmaya katilan tiketicilerin yarisindan

cogu kredi kullanmadan 6nce kredi kurulusglan
tarafindan bilgilendirildigini ifade etmektedir.



* Tiketiciler gida maddesi ve giyim egyasi satin
alirken satin alma kararnni alisveris dncesinde
vermektedirler.

* Tiiketicilerin plan yapmadan anlik karar vere-
rek en yiiksek oranda satin aldigi uiriin grubu
saghk driinleri ile bos zaman faaliyetlerine ilis-
kin driinlerdir.

4.3 Tiiketicilerin Tiiketici Haklar ve

Korunmasina iliskin Bilgi Diizeyleri

* Arastirma kapsamindaki tiketicilerin
%30,0'unun“TiketicininKorunmasi”denildi-
ginde aklina ilk olarak “Tuketici Mahkemeleri”
gelmekte, bunu %175 ile Adalet Bakanligi izle-
mektedir.

» Kendilerine sadece bakanhk isimleri okundu-
gunda tilketicinin korunmasindan sorumlu
bakanhgin Ticaret Bakanhgi oldugunu belirten
tiiketicilerin orani %374 diir.

» Tiuketicilerin bilgi ve biling diizeyleri arttikga,
tiiketicinin korunmasinda sorumlu bakanhgin
Ticaret Bakanligi oldugunu bilenlerin orani art-
maktadir.

 Tiiketicilerin %40,2’si aldatici ve yaniltici rek-
lam ve ilanlarla ilgili sikayetleri icin Tiketici
Mahkemelerine basvurmak gerektigini diisiin-
mektedir.

 Tiketicilerin bilgi ve biling diizeyi arttikca alda-
tici ve yaniltic reklamlara iliskin nereye sika-
yette bulunulacagini bilmeyenlerin orani azal-
maktadir.

» Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin sade-
ce%?17,2’si son bir yilda satin aldigi bir mal veya
hizmetle ilgili sorun yasamistir.

» Tiiketicilerin en fazla sorun yasadigi iiriin grup-
lan sirasiyla giyim (%34,0), elektronik triinler
(%21,6), gida uriinleri (%11,2) ve iletisim hiz-
metleri (%9,1)'dir.
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Son bir yil icerisinde satin aldigi bir Griin veya
hizmetle ilgili sorun vyasayan tiketicilerin
%45,2'si ¢dziim icin satin aldigi firma veya ma-
gazaya basvurmustur.

Sorun yasadigi driin veya hizmetle ilgili hicbir
sey yapmayan tiiketicilerin orani %30,1'dir.

Diisiik biling diizeyindeki tiiketicilerin tama-
minin sorun yasadigi triin veya hizmetle ilgili
hicbir sey yapmadigl saptanmistir.

Satin aldigi bir (riin veya hizmetle ilgili sorun
yasayan fakat sorunun c¢dziimine iliskin bir
eylemde bulunmayan tiiketicilere—eylemde
bulunmama nedeni olarak %35,3 oranla ne
yapacaklanni bilmedikleri icin bir eylemde bu-
lunmadiklarini belirtmislerdir.

Arastirma kapsamina alinan tiketicilerin ya-
ndan fazlasi (%51,1) tiiketicinin egitimine ve
korunmasina yonelik bilgi verici faaliyetlere ilgi
duymaktadirlar.

Tiketiciler tiiketici egitimi ve korunmasi ile
ilgili en cok TV programlarindan (%33,1) bilgi
edinmektedirler.

Universite ve iizeri égrenim durumuna sahip
tuketiciler tiketici egitimi ve korunmasi ile
ilgili olaraken fazla yazili basindan bilgi edin-
mektedirler.

Tiketicilerin tiketici egitimi ve korunmasi ile
ilgili bilgi edinmek istedikleri kaynaklarsira-
siyla %27,0 ile TV programlari, %26,1 ile kamu
spotlar ve %23,3 ile yazili basindir.

Tidm biling diizeylerinde panel, konferans vb.
bilimsel toplantilardan bilgi edinmek istedigini
sdyleyen tiiketicilerin orani cokdlstiktar.

Tiiketiciler en fazla (%75,9) tiiketici haklar ko-
nusunda bilgi almak istemektedirler.
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